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ABSTRACT 
 
The purpose of this thesis was to understand the importance of user 
involvement in the design of store, recognize the features of a good 
concept plan and understand the key elements of the store design.  
Theory consisted of two parts. The first part deals with customer 
experience and issues that affect it. The second part deals with the factors 
of store environment and its created values. 
Customer profiles, benchmarking and service paths were used as the 
conceptualization tools. The aim of benchmarking was to find good ideas 
from other companies and customer profiles helped to understand different 
customers’ needs and expectations using service of the company. With 
the customer journeys it was possible to understand customers’ phases 
when they use the service.  
The final result of this thesis are two alternative store’s concept plans 
which are based on customer experience and value creation. The first 
concept plan is called Basic and the aim of this concept is to provide an 
easy and effortless service experience. The second concept plan focuses 
more on entertaining customers. Concept plans provide justifiable views 
and propositions on the store design.  
Key words: concept plan, service design, store environment, customer 
experience  
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 1 JOHDANTO 
Laitetaan lakana seinälle. Tai vaikkapa kyltti katolle, jossa lukee suurin 
kirjaimin ”MYYMÄLÄ”. Jotkut asiakkaat ehkä löytävät tiensä myymälään, 
mutta palaavatko he sinne yhden asioimiskerran jälkeen uudelleen? 
Aiemmin on ajateltu, että myymälän ensisijainen tarkoitus on ainoastaan 
myydä ja myymäläympäristöjen merkitystä on vähätelty yritysten 
liiketoimintastrategioissa. Nykyään ihmiset pystyvät ostamaan melkein 
mitä tahansa ajasta ja paikasta riippumatta. Nettikaupat ovat avoinna 
ympäri vuorokauden ja mobiililaitteet mahdollistavat ostamisen muualla 
kuin perinteisissä myymälöissä. (Cho & Trincia 2012.)   
Mikä on perinteisten myymälöiden merkitys nykypäivänä? Säilyäkseen 
elinvoimaisina, niiden täytyy luoda asiakkaille syvempiä merkityksiä ja 
tuottaa lisäarvoa. Myymälä tarjoaa mahdollisuuden olla suoraan 
yhteydessä kuluttajiin, sillä fyysinen tila mahdollistaa avoimien suhteiden 
luomisen asiakkaisiin ja samalla yritys ymmärtää paremmin heidän 
tarpeitaan. Myymälä tarjoaa siis mahdollisuuden oppia asiakkailta sekä 
parantaa yrityksen mahdollisuuksia luoda entistä parempia 
asiakaskokemuksia. (Cho & Trincia 2012.)  
Cho & Trincia (2012) muistuttavat, että vaikka asiakas hankkisi tuotteen 
nettikaupasta, useimmissa tapauksissa asiakas on käynyt myymälässä 
katsomassa tuotetta ennen ostopäätöksen tekemistä. Myymälöiden rooli 
on entistä tärkeämpi, kun puhutaan ”löytämisestä” eli asiakas kokee 
”löytämisen” tunteen. Samalla myymälä sekä fyysisesti käsin kosketeltava 
tuote toimivat inspiraation lähteenä. Toisaalta asiakkaat voivat myös 
perehtyä tuotetteisiin muualla kuin myymälässä ennen ostopäätöksen 
tekemistä (Longanecker 2016). Nykyään asiakkaat eivät enää odota 
myymälältä valtavaa tuotevalikoimaa, vaan palvelun merkitys on 
korostunut entisestään. Asiakkaat toivovat erityisesti ammattimaista ja 
henkilökohtaista palvelua ja vastauksia heitä askarruttaviin kysymyksiin 
sekä avoimuutta ja aitoutta.            
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Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Macea Oy, joka on käytettyjen 
koneiden ja laitteiden myyntitalo. Isojen koneiden, kuten kaivinkoneiden, 
traktoreiden, mönkijöiden sekä henkilönostimien lisäksi valikoimassa on 
runsaasti pientä tavaraa, kuten työkaluja, leluja ja puutarhanhoitoon 
tarvittavia välineitä, generaattoreita, elektroniikkaa, skoottereita ja 
polkupyöriä. Palveluliiketoiminnan koulutukseen kuuluvan neljän 
kuukauden harjoittelun aikana panin merkille, että yhtä selkeää termiä, 
joka kuvaisi tämän yrityksen valtavaa tavaramäärää, ei ole. Tuotteita 
myydään sekä suorakaupalla, että huutokaupoissa, joista esimerkkeinä 
ovat Huutokaupat.com, Mascus sekä Nettikone. 
Syy, miksi tavaroita myydään huutokaupoissa, on niiden tavoittama 
ihmismäärä; huutokaupat toimivat markkinointivälineenä, ja se tavoittaa 
paljon ihmisiä johdatellen asiakkaita tutustumaan paremmin yritykseen ja 
sen tuotteisiin. Esimerkkinä tästä ovat asiakkaat, jotka ovat päättäneet 
postimaksujen sijaan noutaa tuotteensa; odottaessaan hän tutustuu 
enemmän tai vähemmän yrityksen tuottteisiin katsellessaan ja 
ihmetellessään. (Uchtmann 2016.)  
Tässä opinnäytetyössä tavoitteena on selvittää 
1) Mikä merkitys käyttäjälähtöisyydellä on myymälän suunnitelussa? 
2) Millainen on hyvin suunniteltu myymäläkonsepti? 
3) Mitä erityispiirteitä myymälän suunnitteluun liittyy? 
Konseptoinnissa palvelusta luodaan suuri kuva sekä hahmotellaan 
palvelun keskeisin idea. Sen sijaan, että keskityttäisiin yksittäisiin ideoihin 
ja kehitysehdotuksiin, tavoitteena on ymmärtää palvelun keskeisimmät 
elementit. Konseptisuunnitelma sisältää asiakkaiden palvelupolut, jotka 
koostuvat palvelutuokioista. Konseptoinnilla pyritään luomaan yhtenäinen 
kuva siitä, millaisesta palvelusta on kyse, miten se tuotetaan ja miten se 
vastaa asiakastarpeeseen ja mitä tarjottava palvelu vaatii palvelun 
tuottajalta. (Tuulaniemi 2011, 191.) Palveluntarjoajan kannalta on 
merkittävää, että myymälää osataan tarkastella erilaisten 
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asiakassegmenttien näkökulmasta ja näin saadaan selville, miten eri 
asiakasryhmiä pystytään palvelemaan parhaiten. 
Tarjottavan palvelun ja asiakaskokemuksen suunnitelulla taataan myös 
toiminnan sujuvuus ja turvallisuus. Varastotiloissa käytetään erilaisia 
koneita, esimerkiksi trukkeja, joiden käyttö saattaa aiheuttaa 
vaaratilanteita asiakkaiden ollessa siellä, missä heidän ei pitäisi olla. Kun 
asiakas saadaan pysymään poissa varastotiloista, vältytään 
vaaratilanteilta. Jotta asiakas voisi kokea kokonaisuudessaan vaivattoman 
ja helpon asiointikokemuksen, saavutettavuus ja etenkin ulkoinen 
saavutettavuus on tärkeää. Asioimisesta pyritään tekemään 
mahdollisimman helppoa ja vaivatonta kuitenkin asiakkaan tarpeet 
huomioiden. 
Tietoperustan ensimmäisessä osiossa käsitellään asiakaskokemusta ja 
siihen vaikuttavia tekijöitä. Arvon ja merkityksen luominen asiakkaille on 
erittäin tärkeää, sillä niiden avulla asiakkaille luodaan mieleenpainuvia 
kokemuksia myymälästä ja sen palveluista. Luku kaksi sisältää myös 
pohdintaa sisäisen ja ulkoisen saavutettavuuden merkityksestä yrityksen 
näkökulmasta, jotta asiakkaat tietäisivät yrityksen olemassaolosta ja sinne 
pääsy olisi mutkatonta. Luku kolme käsittelee myymäläympäristön erilaisia 
layout-vaihtoehtoja sekä myymäläkokemuksen muodostumista. Erilaiset 
pohjapiirustukset antavat ideoita ja vinkkejä asiakkaan kulun ohjaamiseksi 
myymälässä. Asiakkaan kulkureitti voi olla joko kokonaan tai osittain 
määritelty. On myös olemassa pohjaratkaisu, joka antaa asiakkaalle 
vapauden kiertää myymälää haluamallaan tavalla. Opinnäytetyön 
toiminnallisessa osuudessa perehdytään myymälän konseptointiin 
palvelumuotoilun keinoin. Asiakasprofiilit ja palvelupolut auttavat 
ymmärtämään erilaisten asiakkaiden tarpeet ja odotukset sekä 
hahmottamaan heidän toimintamallit ja toiminnan motiivit. Benchmarkingin 
tavoitteena on etsiä muilta yrityksiltä hyviä käytänteitä ja havainnoinnin 
kautta löytää ideoita myymälän suunnitteluun.   
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2 ASIAKASKOKEMUS 
Tässä luvussa käsitellään asiakaskokemusta ja siihen liittyviä tekijöitä, 
arvon ja merkityksen luomista asiakkaalle sekä saavutettavuuden 
merkitystä yrityksen ja asiakkaan näkökulmasta. 
Asiakas- ja palvelukokemus tapahtuu aina asiakkaan ja asiakaspalvelijan 
välillä, ja kaikkien palvelujen käyttäjä on asiakas (Tuulaniemi 2011, 74). 
Palveluita tarjoavan yrityksen on erittäin tärkeää ymmärtää asiakkaan 
arvot, ominaispiirteet, tunteet ja tunnelmat (Shaw 2007, 33). 
Asiakaskokemus sisältää kaikki ennakkokäsitykset, mielikuvat, 
kohtaamiset ja tunteet yrityksestä ja sen toiminnasta, joita asiakas kokee. 
Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa neljään eri 
vaiheeseen: lähtötilanne, ennen ostopäätöstä tapahtuva pohdinta, 
ostotapahtuma sekä oston jälkeinen toiminta. Lähtötilanteessa asiakkaalla 
on tiettyjä mielikuvia yrityksestä sekä mahdollisesti aiempia asiointikertoja 
kyseisessä yrityksessä. Yleensä yritys tai brändi on jollain tavalla tuttu 
entuudestaan. Ennen ostopäätöstä asiakas on todennäköisesti 
huomannut yrityksen markkinointiviestintää sekä vertaillut tuotteiden 
hintoja ja ominaisuuksia suhteessa kilpaileviin yrityksiin. 
Ostotapahtumassa asiakas käy ostamassa haluamansa tuotteen. Oston 
jälkeen asiakas saattaa reklamoida tuotteesta tai kysyä neuvoja tuotteen 
käyttöön liittyen. Mikäli ostokokemus on ollut hyvä, asiakas 
todennäköisesti suosittelee yritystä muille ja ostaa itsekin uudelleen. Usein 
ajatellaan, että onnistuakseen asiakaskokemuksen täytyy sisältää jotakin 
ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa, vaikka siihen riittää usein vain se, että 
asiointi hoituu nopeasti ja vaivattomasti. Puhutaan yleisesti sujuvuudesta: 
asiat tapahtuvat osittain jopa asiakkaan itse sitä huomaamatta. (Filenius 
2015, 23-25.)    
2.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät 
Tuulaniemi (2011, 74) toteaa, että hyvä asiakaskokemus pystytään 
tuottamaan vain silloin, kun ymmärretään, missä, miten ja milloin asiakas 
kohtaa yrityksen tarjooman.  Fileniuksen (2015, 25) mukaan täydellisen 
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asiakaskokemuksen luominen jokaiselle asiakkaalle joka päivä on erittäin 
haasteellista, ellei jopa mahdotonta. Asiakaskokemus on aina 
henkilökohtainen kokemus, jossa tunteet ja mielikuvat ovat erittäin 
suuressa roolissa. Lähtökohtaisesti asiakkaan negatiivinen asenne yritystä 
kohtaan ei takaa mukavaa ja positiivisella tavalla mieleenpainuvaa 
kokemusta. Asiakkaan tunnetilaan vaikuttavat tilanteen kiireellisyys ja 
tärkeys (Filenius 2015,25-26). Jos asiakas esimerkiksi menee suureen 
markettiin ostamaan jotakin pientä tavaraa ruokaostosten sijaan, eikä hän 
löydä sitä millään, todennäköisesti hän pitää koko marketin hyllyjärjestystä 
hankalana ja vaikeaselkoisena. Vastaavasti palvelukokemuksen ollessa 
hyvä, asiakas todennäköisesti suosittelee yrityksen tuotteita tai palveluja 
muillekin (Uski 2014). 
Tuulaniemi (2011, 74- 75) jakaa asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon: 
toiminnan-, tunteiden- ja merkityksen tasoihin (Kuva 1). Toiminnan tasolla 
palvelu vastaa asiakkaiden tarpeisiin, on helposti saavutettava ja - 
käytettävä sekä tehokas ja monipuolinen. Tunnetaso tarkoittaa 
palvelukokemukseen liittyviä tunnetiloja, joita puolestaan synnyttävät 
kokemuksen miellyttävyys, helppous, kiinnostavuus, kohtaamisen 
tunnelma ja innostavuus sekä tyyli. Merkitystasolla palvelukokemukseen 
liittyy tiettyjä toimintatapoja, mielikuvia, unelmia sekä tarinoita ja lupauksia. 
Merkitystaso siis tarkoittaa nimensä mukaisesti asiakkaalle kokemuksesta 
syntyviä syvempiä merkityksiä, jotka liittyvät asiakkaan elämäntyyliin ja 
identiteettiin. 
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Kuvio 1. Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 75). 
 
2.2 Arvon ja merkityksen luominen 
Diller, Shedroff ja Rhea (2005) käsittelevät 15:tä eri arvoa, joiden 
liittäminen osaksi yrityksen tuotteita tai palvelua tuottavat asiakkaille 
merkityksiä ja lisäarvoa. Saavuttaminen, kauneus, yhteisöllisyys, 
luominen, velvollisuus, valaistuminen, vapaus, harmonia, 
oikeudenmukaisuus, ykseys, lunastus, turvallisuus, totuus, kelpaaminen 
sekä ihme ovat asioita, joiden ymmärtäminen on olennaisen tärkeää 
mietittäessä asiakkaalle tuotettavaa merkityksellisyyden tunnetta. Diller 
ym. (2005) ovat havainneet, että ihmisillä ympäri maailman on tietty 
muuttumattomuus eli kokeakseen merkityksellisyyttä nämä 15 
Tee minusta 
parempi 
ihminen
Ymmärrä ja tue 
mitä haluan 
tuntea
Tarjoa juuri minulle 
sopivia vaihtoehtoja
Tee asiasta helppo
Auta minut prosessin läpi
Mahdollistaa asian toteuttamisen
Miten 
vaivattomas
-ti ja 
sujuvasti 
konsepti 
toteuttaa 
asiakkaan 
tavoitteen? 
Miten hyvin 
konsepti sopii 
mielikuviin ja 
tuntemuksiin, 
joita asiakas 
haluaa kokea? 
Miten konsepti mahdollistaa 
asioita, joita asiakas haluaa 
oppia, oivaltaa, saavuttaa? 
TOIMINTA 
Vastaavuus 
toiminnalliseen 
tarpeeseen 
TUNTEET 
Vastaavuus 
tunnetason 
odotuksiin 
MERKITYS 
Vastaavuus 
identiteetin ja 
henkilökohtaisiin 
merkityksiin 
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ominaisuutta pätevät elämyksen ja merkityksellisyyden kokemiseen 
kaikkialla maailmassa. 
Saavuttamisessa ihminen saavuttaa tavoitteensa, josta seuraa 
tyytyväisyyden tunnetta. Niken Just Do It- kampanja perustuu 
saavuttamisen tunteeseen, jossa kyseisen merkin urheiluvälineitä 
hankkimalla voi saavuttaa paremman fyysisen kuntotason. Tavoitteiden 
saavuttaminen viestivät tehokkuudesta ja lahjakkuudesta. Kauneudessa 
on kyse tuotteiden ominaisuuksista, jotka ovat nautintoja kaikille aisteille. 
Kauneus ei ole pelkästään sitä, minkä ihminen silmillään havaitsee. 
Kauneus voi olla esimerkiksi sitä, että jokin asia on toteutettu tehokkaasti 
ja oikein unohtamatta kuitenkaan asiaankuuluvaa tyyliä ja 
käytännöllisyyttä. (Diller ym. 2005.)  
Yhteisöllisyys on tunne yhteydestä muihin ihmisiin, jonka perustana ovat 
esimerkiksi ammattiliitot ja uskonnolliset yhteisöt. Yritykset voivat tukea 
yhteisöjä, joilla on samat arvot ja näin he sitouttavat heidät yrityksen 
tuotteisiin ja palveluihin. Luomisessa ihminen toteuttaa itseään, jossa 
heijastuu vahvasti ihmisen tärkeinä pitämät asiat. Harrastukset ja kodin 
sisustaminen ovat esimerkkejä itsensä toteuttamisesta ja esimerkiksi juuri 
kodin sisustamisessa syntyy tunne uuden luomisesta. Luominen ei ole 
kuitenkaan pelkästään sisustuselementtien vaihtoa trendien ja sesonkien 
mukaan, vaan kyse on pohjimmiltaan asioiden muokattavuudesta: 
ihmisellä on mahdollisuus valita. (Diller ym. 2005.) Diller ym. (2005) 
mainitsevat kauppojen salaattibaarit, joissa valmiiden salaattien sijaan 
asiakkaalle annetaan ”työtä” eli hänen pitää koota salaattinsa itse. Silti se 
mielletään enemmän nautinnoksi kuin pakolliseksi toimeksi lounaan 
saamiseksi. 
Viidentenä merkityksellisyyden osatekijänä Diller ym. (2005) mainitsee 
velvollisuuden. Sen lisäksi että ihminen on pakotettu suorittamaan jokin 
velvollisuus, esimerkiksi armeija Suomessa, velvollisuus voi liittyä myös 
vastuuseen itselle tai perheelle. Ihminen saattaa tilata jonku lehden 
kotiinsa pysyäkseen tietoisena maailman tapahtumista. Kaupallisesti 
tarkastaltuna markkinointi pyrkii siihen, että kaikki on hyväksi ihmiselle ja 
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erityisesti ”Juuri Sinulle”. Luontaistuotteet, lääkkeet ja vitamiinit herättävät 
velvollisuudentunteen huolehtia terveydestään.     
Valaistumisessa on kyse selkeästä ymmärryksestä. Se ei ole meditointia 
eikä siihen liittyvää ”heräämistä” vaan pikemminkin korkeiden 
auktoriteettien arvostamista ja luottamista niihin. Fox News: n lupaukset 
reilusta ja tasapainoisesta raportoinnista sekä käsitykset Wall Street 
Journalista yritysmaailmaa koskevien uutisten ylimpänä auktoriteettina 
saavat aikaan valaistumisen tunteen. Valaistumiseen liittyy myös tunne 
vapaudesta elää ilman turhia rajoituksia. Vapaus on houkuttelevaa, sillä 
silloin esimerkiksi kaikki tieto on vapaasti saatavilla internetissä ja 
ihmisellä on vapaus olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. 
(Diller ym. 2005.) 
Harmonia on tasapainoinen suhde yhteiskunnan, luonnon ja yksittäisten 
ihmisten välillä. Työelämän ja arjen tasapainottelu ja valintojen tekeminen 
kaupassa ovat kaikki harmonian tavoittelua. Kun olemme ostamassa 
esimerkiksi matkapuhelinta, tavoittelemme harmoniaa puhelimen 
ominaisuuksien ja omien mieltymyksiemme välillä. (Diller ym. 2005.)  
Levi’s farkut, valkoiset klassiset t-paidat, Taurus ja Camry. Näiden valtava 
suosio perustuu asiakkaille syntyvään tunteeseen 
oikeudenmukaisuudesta, tasa-arvoisesta kohtelusta sekä rehellisyydestä 
ja yhdenvertaisuudesta. Edellä mainitut vaatekappaleet ja autot ovat 
puolueettomia ja neutraaleja valintoja; klassikoita, jotka soveltuvat 
suurimmalle osalle ihmisistä. (Diller ym. 2005.)  
Ykseys ja lunastus ovat peräisin uskonnosta, mutta ovat sovellettavissa 
myös yritystoimintaan. Etenkään ykseyttä ei perinteisesti ajatella 
yritystoiminnassa, mutta jotkut järjestöt, esimerkiksi YK, hyödyntää tätä 
toiminnassaan: organisaatio yhdistää kaikki sen jäsenet laajemmin 
maailmaan. Lunastuksen tunne pyrkii tarjoamaan ihmisille mahdollisuuden 
”siirtyä” keskinkertaisesta parempaan ja mieluisampaan. Painonvartijat 
ovat esimerkki yrityksestä, jotka tarjoavat mahdollisuuden hyvinvoivaan ja 
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kevyempään elämään. Tunne terveemmästä ja elinvoimaisemmasta 
huomisesta voi olla hyvin pelastava. (Diller ym. 2005.)  
Neljä viimeistä merkityksellisyyteen vaikuttavaa tekijää ovat turvallisuus, 
totuus, kelpaaminen ja ihme. Vakutuusyhtiöiden toiminta perustuu 
turvallisuuden tunteeseen, sillä se mahdollistaa asiakkaiden elämän ilman 
huolta menetyksestä. Totuus merkitsee yrityksen sitoutumista 
rehellisyyteen ja moraaliin. Diller ym. (2005) luonnehtivat muun muassa 
Volkswagenin ja Whole Foods:in olevan avoimia ja rehellisiä 
yritystoiminnassaan. Kelpaaminen tarkoittaa itsensä huomiointia 
arvokkaana yksilönä. Merkkivaatteet, kuten Ralph Lauren Polo ja autoista 
Mercedes Benz ovat esimerkkejä brändeistä, joiden aseman tunnistaa 
erilaisesta ja yksilöllistävästä imagosta. Ihme perustuu hämmästyksen 
tunteeseen silloin, kun tehdään jotain, mikä ylittää ihmisymmärryksen. 
Teknologiayritykset herättävät kunnioitusta ja niitä pidetään ihmeinä, 
koska ne mahdollistavat sen, mikä aiemmin oli täysin mahdotonta. (Diller 
ym. 2005.) 
Edellä mainitut 15 merkityksellisyyden ja arvon muodostumisen elementtiä 
on jaettu selkeyden vuoksi kolmeen pääkategoriaan. Samankaltaisia ja 
toisiinsa liittyviä merkityksiä on yhdistetty isoimmiksi kokonaisuuksiksi. 
(Kuvio 2.) Yhteisöllisyys, velvollisuus, kelpaaminen, totuus, ihme, ykseys 
ja turvallisuus ovat tekijöitä sosiaalisten merkityksien luomisessa. 
Valaistuminen, lunastus ja oikeudenmukaisuus ovat luottamuksen 
syntymiseen vaikuttavia tekijöitä. Valaistunut ihminen luottaa johonkin 
tiettyyn tahoon, joka lunastaa lupauksensa, on yritystoiminnassaan 
rehellinen sekä kohtelee kaikkia asiakkaita samalla tavalla. Itsensä 
toteuttamiseen liittyvät merkityksellisyyden osatekijät ovat harmonia, 
kauneus, luominen, vapaus ja saavuttaminen.     
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Kuvio 2. Arvon ja merkityksen luomisen osatekijöiden jaottelu kolmeen 
pääkategoriaan.  
2.3 Saavutettavuuden merkitys 
Saavutettavuus tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sitä, että asiakkaat 
löytävät yrityksen ja tietävät sen olemassaolosta. Saavutettavuudella 
pyritään siihen, että yritys ja asiakkaat kohtaavat eri tilanteissa 
mahdollisimman helposti ja houkuttelevasti ottaen huomioon asiakkaan 
arvot ja tarpeet. Saavutettavuuden merkitys on yrityksen kannalta 
elintärkeä. Yritys ei tee tuottoa, mikäli asiakkaat eivät tiedä sen 
olemassaoloa tai löydä perille. Saavutettavuus käsittää kaikki vaiheet 
asiakkaan kiinnostuksen heräämisestä yritykseen ja tuotteisiin, ostohalun 
herättämisestä ostoksen tekemiseen ja kohteesta poistumiseen ja sinne 
uudelleen palaamiseen. (Kulmat 2011.) Saavutettavuus jaetaan ulkoiseen 
ja sisäiseen saavutettavuuteen. 
Asiakkaiden pääsy yritykseen, liikenneyhteydet ja sijainti sekä opasteet 
ovat osa yrityksen ulkoista saavutettavuutta. Yrityksen julkisivu ja yleisilme 
vaikuttavat asiakkaan mielikuviin yrityksestä, mutta niillä on myös 
viestinnällinen merkitys. Asiakas tekee julkisivun perusteella päätelmiä, 
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onko yritys kiinnostava ja houkutteleva. Myös yrityksen paikoitustilat ovat 
osa ulkoista saavutettavuutta. Yrityksen nettivisut tulisivat myös olla 
selkeät ja yhteydenoton pitäisi olle helppoa, esimerkiksi 
yhteydenottolomakkeen kautta. Hakukoneoptimointi, jolla tarkoitetaan 
toimenpiteitä yrityksen löydettävyyden parantamiseksi hakukoneissa 
tiettyjä hakusanoja käyttämällä, on olennaisen tärkeää, koska lähes 
kaikissa tapauksissa asiakas etsii ennen ostopäätöksen tekoa tietoa 
yrityksestä. (Kulmat 2011.)  
Siinä missä ulkoinen saavutettavuus pyrkii kertomaan asiakkaille yrityksen 
sijainnin ja mahdollistaa vaivattoman pääsyn sinne, sisäisellä 
saavutettavuudella pyritään luomaan palveluympäristöstä mahdollisimman 
toimiva ja esteetön. Yrityksen tai myymälän esitteet, mainokset, opasteet 
ja niiden johdonmukaisuus ja selkeys sekä yrityksen työntekijät ja heidän 
osaaminen, riittävyys ja tavoitettavuus ovat kaikki sisäisen 
saavutettavuuden osatekijöitä. Mikäli asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen 
tapahtuu netissä, yrityksen kotisivut, niiden selkeys, houkuttelevuus, 
vuorovaikutteisuus ja toimivuus ovat myös osaltaan parantamassa sisäistä 
saavutettavuutta. (Kulmat 2011.) 
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3 MYYMÄLÄYMPÄRISTÖ 
Tässä luvussa käsitellään myymäläympäristön elementtejä. Erilaisilla 
myymälän pohjapiirustuksilla ja asiakkaan kulkureittien määrittelyllä yritys 
voi saavuttaa haluttuja tavoitteita myymäläasioinnin suhteen. Myös 
tuotteiden esillepanoa ja asiakaskiertoa sekä myymälän sisäisiä palveluja 
on käsitelty. Viimeisessä kappaleessa myymäläkokemuksen rakentumista 
tarkastellaan utilitaristisen ja hedonistisen ulottuvuuden kautta.   
Markkasen (2008, 98) mukaan myymäläympäristö sisältää kaikki tekijät, 
joita asiakas havaitsee ja kokee myymälässä ja joilla asiakkaalle luodaan 
suotuisa ympäristö ostamiseen ja asioimiseen. Myymäläympäristön 
ymmärtäminen kaupan suunnittelussa on erittäin tärkeää, sillä pelkästään 
myymäläympäristö ja myyntipaikka voivat olla ratkaisevammassa 
asemassa tuotteen hankkimisessa kuin itse tuote. Ihmiset eivät siis enää 
tule vain ostamaan tiettyä tuotetta vaan he arvioita eri myymälöitä omien 
kriteeriensä pohjalta (Markkanen 2008, 48).  
Myymäläympäristö rakentuu seuraavista elementeistä: myymälän 
rakenne, tuotevalikoima sekä palvelut (Kuvio 3). Myymälän rakenteella 
tarkoitetaan arkkitehtuuria (myymälän visuaalinen ilme) sekä layouttia eli 
pohjaratkaisua. (Markkanen 2008, 101.) Pohjaratkaisua mietittäessä 
asiakkaan kulkureitti tulee suunnitella huolellisesti etukäteen, sillä 
myymälään astuttuaan asiakkaan pitäisi ymmärtää yhdellä silmäyksellä, 
mitä myymälä tarjoaa, mistä tuotteet löytyvät sekä miten siellä toimitaan 
(Markkanen 2008, 107). Tuotevalikoimalla tarkoitetaan tuotteiden 
esteettistä esillepanoa ja visuaalista markkinointia. Myymälässä tuotteita 
pitää pystyä lukemaan kuin kirjaa. Visuaalinen markkinointi tarjoaa 
asiakkaalle mahdollisuuden hypistellä ja tutkia tuotteita. Myös kyltit, 
myymälän kalusteet, koristeet ja ehkä mitättömiltäkin tuntuvat asiat, kuten 
muovipussit, wc- tilat ja käyntikortit vaikuttavat koettuun elämykseen. Niillä 
on myös merkitystä kokonaisvaltaisen visuaalisen ilmeen luomisessa ja 
yhtenäisen brändin ja identiteetin rakentamisessa. Korkean riskin 
tuottavien tuotteiden (esimerkiksi auto tai innovaatiot) kohdalla tarvitaan 
henkilökuntaa. Vaikka visuaalisen markkinoinnin tarkoitus on, että tuote 
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kertoo itse itsestään, edellämainittujen korkean riskin omaavien tuotteiden 
kohdalla tarkoitus on, että se johdattaa vuorovaikutukseen 
myymälähenkilökunnan kanssa. Henkilökunnan rooli on siis vähintään 
yhtä tärkeä kuin tuotteiden esillepano. (Markkanen 2008, 125- 126.)  
Palvelut tarkoittavat myymälän informatiivisia- sekä virkistyspalveluita. 
Informatiivisilla palveluilla tarkoitetaan myymälässä niitä palveluita, joiden 
tarkoitus on kertoa asiakkaalle esimerkiksi tuotteista erilaisin julistein ja 
kyltein. (Markkanen 2008, 133.) Sisäisillä virkistyspalveluilla tarkoitetaan 
kaupan sisällä olevia palveluita, jotka liittyvät vahvasti tarjottaviin 
palveluihin tai tuotteisiin. Esimerkiksi eräässä ruokakaupassa viiniosastolla 
on mahdollista maistella viinejä viinibaarissa. (Markkanen 2008, 129 -130.) 
Ulkoisilla virkistypalveluilla tarkoitetaan palveluita, jotka löytyvät myymälän 
välittömästä läheisyydestä, mutta eivät liity varsinaiseen päätuotteeseen 
tai tarjottavaan palveluun (Markkanen 2008, 131). 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Myymäläympäristön osatekijät (Markkanen 2008, 101).  
3.1 Layout eli pohjaratkaisu 
Layout eli pohjaratkaisu saa ihmiset kiertelemään kaupassa pidempään ja 
samalla myös ostamaan enemmän. Hyvin suunniteltu layout houkuttelee 
lisäostoksiin mahdollistaen samalla kuitenkin helpon ja vaivattoman 
asioinnin. (Juokslahti 2008, 20 -22.) Asiakkaalle voidaan osoittaa haluttu 
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kulkureitti esimerkiksi erilaisin opastein. Toimiva pohjaratkaisu on 
tärkeässä roolissa myös silloin, kun mietitään kaupan neliöiden tehokasta 
hyödyntämistä. (Markkanen 2008, 107.) 
3.1.1 Free flow layout 
Free flow layoutista käytetään myös nimitystä putiikki layout, jossa on 
paljon vapaata tilaa eikä asiakkaalle ole suunniteltu kulkureittejä (Kuva 4). 
Putiikkilayoutissa hyllyt ovat sijoitettuna myymälän reunoille ja keskelle jää 
paljon tyhjää tilaa, jota voidaan hyödyntää esimerkiksi katalogien 
selailuun. Tyhjä tila mahdollistaa myymälän kokonaisvaltaisen tarkastelun. 
Putiikkityylisessä pohjaratkaisussa asiakasta halutaan viihdyttää pitkään ja 
samalla houkutella impulssiostoihin. (Markkanen 2008, 108). 
Kuva 4. Free flow- layout. Asiakkaan kulkureittejä ei ole ennalta määritelty 
(mukaillen SmartDraw 2016).   
3.1.2  Grid layout 
Grid layout on pohjaratkaisu, jota käytetään etenkin suurissa marketeissa. 
Niissä asiakkaan kulkureitti on ennalta määritelty. Pitkät hyllyt on sijoiteltu 
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siten, että asiakkaan täytyy kiertää koko kauppa. (Kuva 5). Tällaisessa 
mallissa neliöiden käyttö on tehokkainta, eli myymälän tuottavuus 
neliömetriä kohden on suurin verrattuna muihin pohjaratkaisuihin. 
(Markkanen 2008, 108). Juokslahden (2008, 12, 26) mukaan grid layoutin 
haittapuolena on ostoelämyksen rajoittuneisuus sekä asiakkaan vähäinen 
kontakti myymälän henkilökunnan kanssa. Toisaalta tämä supermarket- 
tyylinen pohjaratkaisu auttaa tuotteiden sijoittelua paikoille, joiden ohi 
suurin osa asiakkaista kulkee altistaen heidät samalla heräteostoihin. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 5. Grid layout, jossa pitkät hyllyrivit määrittelevät asiakkaan 
kulkureitin (mukaillen SmartDraw 2016).  
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3.1.3 Racetrack layout 
Racetrack layout on kahden edellä mainitun, grid layoutin ja free flow- 
layoutin välimalli, jossa on sekä vapaita alueita että määriteltyjä 
kulkureittejä. Tämä mahdollistaa rentouttavan ostokokemuksen, mutta 
koska vapaat alueet ja kulkureitit yhdistyvät, asiakas ei välttämättä vieraile 
kaikilla alueilla ja tällöin tuottavuus neliömetriä kohden ei ole korkein 
mahdollinen. (Markkanen 2008, 108- 109). Dhotrella (2010, 134) on 
hieman erilainen näkemys Racetrack- layoutista (Kuva 6.) Pohjaratkaisu 
houkuttelee vierailemaan eri osastoilla, mutta asiakkaan reitti on kuitenkin 
määritelty. Asiakkaan reitti muodostaa silmukan, ja käytävän molemmin 
puolin on sijoiteltuna tuotteita, jolla on mahdollista parantaa tuottavuutta. 
Racetrack- layout houkuttelee impulssiostoihin. (Dhotre 2010, 133- 134.)       
Kuva 6. Racetrack- layout (mukaillen Dhotre 2010, 134).  
3.1.4 Spine layout 
Spine layoutissa on piirteitä kaikista edellä mainituista (Free flow-, Grid-, ja 
Racetrack) pohjaratkaisuista. Siinä asiakasvirta kulkee suoralinjaisesti 
myymälän sisääntulosta uloskäyntiin ja osastot voidaan sijoittaa 
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molemmille puolille käytävää (Kuva 7). Spine layout on mahdollinen vain 
silloin, kun tilaa on runsaasti käytettävissä. (Dhotre 2010, 134). Spine 
layoutissa asiakkaiden kulkureitti on hyvin yksinkertainen eikä se anna 
vaihtoehtoja. Toisaalta tämä pohjaratkaisu ei takaa, että asiakas vierailee 
jokaisessa hyllyvälissä tai esittelypisteessä.  
Kuva 7. Spine layout (mukaillen Dhotre 2010, 134).00 
3.2 Tuotteiden esillepano ja asiakaskierto 
Yleisesti ajatellaan, että mainonta houkuttelee asiakkaita vierailemaan 
myymälässä ja ostamaan, mutta mainonnan lisäksi vähintään yhtä tärkeää 
on tuotteiden esillepano: se herättää ostohalun ja saattaa saada 
passiivisen asiakkaan ostamaan. Tuotteet pitäisi sijoitella huomiota 
herättäviin paikkoihin, jotka aktivoivat myös passiivisia asiakkaita. (Dhotre 
2010, 136, Nieminen 2004, 250.) Markkanen (2008, 125) käyttää termiä 
visuaalinen markkinointi puhuessaan tuotteiden esillepanosta. Se 
mahdollistaa tuotteiden esillepanon siten, että asiakas voi hypistellä ja 
koskea tuotteita. Kokemuksellisen shoppailun näkökulmasta on 
olennaisen tärkeää, että tuotteen esillepano korostaa tuotteen tunnepuolta 
synnyttäen elämyksiä. 
Nieminen (2009, 244) määrittelee asiakaskierron tuotteiden sijoitteluksi 
loogisesti asiakkaan kulkureitin varrelle. Suunnitellulla asiakaspolulla 
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asiakkaalle muodostuu selkeä kuva myymälän valikoimasta (Hirvi & 
Karlsson 2014, 36). Päätuote tulee sijoittaa ennen niin kutsuttuja 
lisämyyntituotteita. Nieminen (2009, 257) mainitsee tuote-esittelyssä 
käytettävät tehopisteet, jotka sijaitsevat muun muassa hyllyjen päissä, 
sisääntulon yhteydessä sekä vapaissa- ja katseenkohdistuspaikoilla. 
Kaitasuo (2008, 10) kirjoittaa korkean sitoutumisen vaativista tuotteista, 
jolla siis tarkoitetaan sitä, että asiakas on uhrannut aikaa ja vaivaa 
tuotteiden vertailuun ja tiedon hankintaan. Nämä kalliimmat tuotteet 
sijoitetaan hyllyjen päihin, jolloin hintojen vertailu on vaikeampaa 
(Juokslahti 2008, 14).  
Vertikaalinen eli pystysuora tuotteiden esillepano mahdollistaa eri 
tuotemerkkien vertailun mutta antaa samalla myös ideoita miten eri 
valmistajien samankaltaisia tuotteita voi yhdistellä. Siinä asetellaan sama 
tuote ylhäältä alas ja tuotteet ovat sijoiteltuna siis päällekkäin oleviin 
hyllytasoihin (Nieminen 2009, 256).  Vertikaalinen asettelu ei sovi hyllyille, 
joissa tuotteiden hintaerot ovat suuria, koska tällöin kallein tuote ei pääse 
parhaalla mahdollisella tavalla esiin. (Markkanen 2008, 127). 
Horisontaalinen eli vaakasuora tuoteasettelu houkuttelee heräteostoihin 
mutta haittapuolena on alimpien hyllyjen huomaamattomuus (Markkanen 
2008, 127). Toisin kuin vertikaalisessa asettelumallissa, horisontaalisessa 
asettelussa tuotteet vaihtuvat kuljettaessa vasemmalta oikealle (Nieminen 
2009, 256). Kuva 8 kertoo, miten tärkeitä eri hyllytasot ovat myynnin 
kannalta. Silmien ja käsien tasolla olevat tuotteet menevät parhaiten 
kaupaksi. Jalkojen tasolle sijoitetaan tuotteet, jotka ovat isoja ja näkyvät 
siis kauemmaksikin (Markkanen 2008, 127).  
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Kuva 8. Hyllytasot ja niiden tärkeysjärjestys horisontaalisessa 
esillepanossa (mukaillen Nieminen 2009, 255).   
Nieminen (2004, 255) määrittelee yllä olevan kuvan mukaiset korkeudet 
siten, että taso kolme (3) on silmien yläpuolella oleva taso 
(katselukorkeusyli 180cm), tasot yksi (1) ja kaksi (2) ovat silmien ja käsien 
taso, joiden katselukorkeus on noin 80- 120cm. Taso neljä (4) on 
lattiataso, jonka katselukorkeus on 0-20 cm. 
3.3 Myymälän sisäiset palvelut 
Myymälän tarjoamat palvelut voidaan jakaa virkistys- ja informatiivisiin 
palveluihin, joista molemmat jakautuvat edelleen sisäisiin ja ulkoisiin 
(Kuvio 9).  Sisäiset virkistyspalvelut ovat kaupan sisällä tarjottavia 
palveluja, jotka liittyvät olennaisesti myytäviin tuotteisiin. Tämä voi 
tarkoittaa esimerkiksi sitä, että asiakkaalla on mahdollisuus kokeilla ja 
hypistellä tuotteita. (Markkanen 2008, 129.)  
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Kuvio 9. Jaottelu myymälän tarjoamista palveluista.  
Ulkoisilla virkistyspalvelut ovat puolestaan myymälän läheisyydessä, joko 
sisällä tai ulkopuolella tarjottavia palveluita. Toisin kuin sisäiset 
virkistyspalvelut, ulkoiset virkistyspalvelut eivät varsinaisesti kuulu 
myytävään päätuotteeseen tai – palveluun. (Markkanen 2008, 131.) 
Nykyään jo useissa myymälöissä käytössä olevat kahvittelupisteet ovat 
esimerkkejä ulkoisista virkistyspalveluista. Kahvitteluhetki mahdollistaa 
rennon tavan keskustella ja neuvotella myyjän kanssa. Se mahdollistaa 
myös rennon kommunikoinnin asiakkaiden keskuudessa. 
Sisäisten informatiivisten palveluiden tarkoitus on kertoa asiakkaalle 
lisätietoa myymälästä sekä tuotteista ja näin helpottaa ostosten teossa. 
Näyttöpäätteet mahdollistavat tuotteisiin tutustumisen erityisesti silloin kun 
myyjät eivät ole välittömästi saatavissa tai kun asiakas haluaa tutustua 
tuotteisiin itsekseen. (Markkanen 2008, 133, 146.) Näyttöpäätteet luovat 
monikanavaista asiakaskokemusta, jossa olennaisen tärkeää on, että 
asiakas saa saman tiedon kaikissa kanavissa eli esimerkiksi sähköisissä 
katalogeissa on saatavilla juuri samat tiedot kuin yrityksen kotisivuilla 
(Keinänen 2013). Markkanen (2008, 133) mainitsee myymälän, jossa on 
käytössä interaktiivinen tietokone, joka kyselee asiakkaalta elämäntyyliin 
liittyviä kysymyksiä. Annettujen vastausten pohjalta tietokone esittelee 
asiakkaalle parhaiten sopivat tuotteet. Tällä säästetään erityisesti myyjien 
aikaa, ja näyttöpäätteet auttavat sopivan tuotteen löytämisessä. Toki 
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tällaisella kyselyllä asiakas voi saada apua ostaessaan kalliimpiakin 
tuotteita, mutta lopulliseen valintaan tarvitaan yleensä myyjä kertomaan 
yksityiskohtaisemmin tuotteesta ja sovittaessa hintaa.  
Ulkoiset informatiiviset palvelut eivät kerro kaupan tuotteista tai palveluista 
vaan tarkoituksena voi olla esimerkiksi asiakasuskollisuuden 
vahvistaminen (Markkanen 2008, 136). Markkanen (2008, 136) mainitsee 
ulkoisen informaatiopalvelun esimerkkinä erään kauppaketjun, joka tarjoaa 
myymälässä lakineuvontaa ja ravinto-opastusta ravitsemusterapeuttien 
johdolla.  
3.4 Myymäläkokemuksen rakentuminen 
Salo (2013, 36) määrittelee myymäläkokemuksen muodostumisen 
asiakkaalle kolmen eri ulottuvuuden kautta. Myymälä voi tarjota arvoa 
utilitaristisen, hedonistisen ja sosiaalisen ulottuvuuden kautta. 
Utilitaristisen eli toiminnallisen arvon tarjoaminen määritellään usein 
myymäläkokemuksen perustaksi. Utilitaristiselle shoppailulle on tyypillistä, 
että ostaminen koetaan pakolliseksi tehtäväksi, josta on suoriuduttava 
mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti (Jones, Reynolds & Arnold 2006). 
Utilitaristisen shoppailijan kohdalla olennaista on ymmärtää ostokokemus 
kokonaisuudessaan. He ovat rationaalisia ja ajattelevat kaiken järjen 
kautta. Asioinnin nopeus ja tehokkuus ovat tärkeitä myymälän 
ominaisuuksia, sillä utilitaristisen ostaja näkee myymälän ainoastaan 
tehokkuuden ja asioinnin helppouden kautta. He suosivat kauppoja, jotka 
säästävät heidän aikaa ja energiaa. Utilitaristisen asiakkaan tärkeänä 
pitämät asiat huomioon ottaen myymälän opasteet sekä selkeä järjestys 
ovat tärkeitä elementtejä, jotta asiakas löytää helposti etsimänsä. (Salo 
2013, 32-33.) 
Hedonististen arvojen tarjoaminen voidaan nähdä perustana 
mieleenpainuville ostokokemuksile. Hedonistiselle asiakkaalle on tyypillistä 
haaveilu ja aistinautintojen hakeminen. He menevät kauppaan usein vain 
katselemaan. Myymälän esteettisyys, virikkeet, myymälän tunnelma, 
musiikki ja tuoksut ovat tekijöitä, jotka luovat arvoa hedonistiselle 
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kuluttajalle. Esimerkiksi myymälän väreillä voidaan luoda esteettisiä 
nautintoja hedonistiselle. (Salo 2013, 34-36.) Hedonistiselle shoppailijalle 
ostaminen on nautinto itsessään, jossa hän arvostaa moniaistillisuutta 
(Jones, Reynolds & Arnold 2006). 
Myymäläkuvan rakentuminen sosiaalisen ulottuvuuden kautta tarkoittaa 
myymälän symbolisia merkityksiä. Myymälän ratkaisut, esimerkiksi 
asiakkaan kulun ohjaaminen, kertovat asiakkaalle miten asiakas halutaan 
kohdata ja miten asiakas näkee itsensä tällaisessa ympäristössä. 
Tunnelma ja tilaratkaisut välittävät asiakkaalle sosiaalista merkitystä, jonka 
hän liittää omaan identiteettiin. Asiakkaiden kulutuskäyttäytymistä ohjaa 
hyvin pitkälti minäkuvan ja myymäläympäristön välinen vuorovaikutus. 
Asiakkaan tehdssä päätöksen ostaa jokin tuote jostain tietystä myymälästä 
kertoo siitä, että myymälä tai yritys korostaa ihmisen minäkuvaa. Valintoja 
tehdessään asiakkaat pohtivat valinnan sopivuutta heidän minäkuvaansa. 
(Salo 2013, 35-36.)   
23 
4 MENETELMÄT 
Tässä kappaleessa käsitellään työkaluja ja menetelmiä, jotka auttavat 
hahmottamaan asiakaslähtöisyyden merkityksen myymäläkonseptoinnissa 
sekä hakemaan ideoita myymälän suunnitteluun. Palvelupolut auttavat 
ymmärtämään asiakkaiden vaiheet aina tiedon hankinnasta 
ostopäätöksen tekemiseen ja myymälästä poistumiseen. Asiakasprofiilit 
antavat ymmärrystä siitä, mitä asiakas arvostaa palvelutilanteessa ja mitä 
odotuksia ja toiveita hänellä on asioidessaan yrityksessä.  
4.1 Benchmarking 
Benchmarkingissa tavoitteena on oppia ja saada vinkkejä oman toiminnan 
kehittämiseen toisilta yrityksiltä. Se on havainnointia, vertailua ja arviointia 
jo olemassa olevista toimintatavoista ja malleista. Yrityksen tuotteet ja 
palvelut sekä toimintatavat voivat olla benchmarkingin kohteena. 
Benchmarkingin ansioista yritykset voivat välttää muiden tekemät virheet 
sekä erottua markkinoilla, kun muiden yritysten tarjonta tunnetaan. Myös 
kokonaan eri toimialalla toimivilta yrityksiltä voidaan saada ideoita ja 
vinkkejä oman toiminnan kehittämiseen. (Tuulaniemi 2011, 138- 139)  
Tässä opinnäytetyössä benchmarkingin kohteina ovat Tokmanni 
(Tammisto, Vantaa), Stadium (Jumbo, Vantaa), Ikea (Vantaa), K-Rauta 
(Vantaanportti), Apteekki (Jumbo, Vantaa), Varusteleka (Helsinki) 
Bauhaus (Vantaa) sekä Perhekirppis Lanttila (Vantaa). Benchmarkingiin 
pyrin valitsemaan yrityksiä eri toimialoilta, sillä benchmarkingissa on 
olennaisen tärkeää ottaa ennakkoluulottomasti mallia ehkä jopa hieman 
oudoilta ja itselle vierailta tuntuvista yrityksistä. Aiemmin opintojeni aikana 
teimme benchmarkingia lahtelaisiin yrityksiin, esimerkiksi rautakauppoihin 
sekä muutamiin vaateliikkeisiin. Tästä ja nykyisestä asuinpaikastani 
johtuen kohteet on valittu pääkaupunkiseudulta ja erityisesti Vantaalta, 
mutta benchmarkingiiin otettiin mukaan yritys myös Helsingistä 
(Varusteleka).  
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Benchmarkingissa kiinnitetään huomioita myymäläympäristön osatekijöistä 
layouttiin eli pohjaratkaisuun, visuaalisuuteen, jolla tässä yhteydessä 
tarkoitetaan kyltitystä asiakkaan asioinnin ja löytämisen helpottamiseksi 
sekä julkisivuun, jolla selvitetään asiakkaalle syntyvää ensivaikutelmaa 
yrityksestä. Aihealueet, jotka on rajattu benchmarkingin ulkopuolelle, ovat 
myymälän sisäiset palvelut sekä tuotteiden esillepano, sillä myymälän 
konseptoinnin kannalta olennaisempaa on keskittyä asiakkaan kulkuun ja 
asiointiprosessiin myymälässä. Benchmarkingissa keskitytään 
ensimmäisenä asiakkaan saamaan mielikuvaan yrityksestä ennen 
saapumista sisälle myymälään. Sen jälkeen tarkastellaan 
palvelutapahtumaa ja asiakkaan kulkua myymälässä kuvion 10 
osoittamalla tavalla. Lisäksi pohditaan, millaisia asiakkaita yrityksen 
asiakaskuntaan kuuluu. 
Ensimmäinen ja kolmas kysymys käsittelevät asiakkaalle muodostuvaa 
kuvaa myymälästä. Toinen, neljäs ja viides kysymys etsivät vastauksia 
keinoihin, jolla asiakkaan kulkua ja tuotteiden löydettävyyttä on helpotettu. 
Viimeinen kysymys antaa vastauksia siihen, millaisille asiakkaille myymälä 
on suunniteltu. Alla on lueteltu benchmarkkauksessa tarkasteltavat asiat 
seuraavin kysymyksin: 
1) Miten julkisivuun on panostettu? 
2) Miten asiakkaat ohjataan parkkipakoilta sisälle myymälään?  
3) Millainen ensivaikutelma myymälästä tulee? 
4) Miten asiakkaan kulkua pyritään ohjaamaan myymälässä? 
5) Miten asiakasta on helpotettu löytämään etsimänsä tuote? 
6) Millaisille asiakkaille myymälä on suunniteltu? 
 
 
 
Kuvio 10. Benchmarkingissa tarkasteltavat asiat (mukaillen Tuulaniemi 
2011, 79). 
Palvelun 
saavuttaminen 
Palvelutapahtuma 
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4.2 Asiakasprofiilit 
Asiakasprofiilien kautta pyritään ymmärtämään mitä asiakas ajattelee, 
tuntee, näkee ja palvelun eri vaiheissa. Asiakasprofiilin luodut asiakkaat 
ovat yrityksen tyypillisimpiä asiakkaita. Heille annetaan kuvitteellinen titteli, 
nimi ja ikä ja sitten pyritään vastaamaan kysymyksiin, jotka käsittelevät 
esimerkiksi sitä, mitä asiakas näkee ympärillään ja millaisina hän kokee 
havaitut asiat tai mitä asiakas ajattelee, mutta ei sano ääneen. 
(Palvelumuotoilun työkalupakki 2016.) Asiakasprofiilien avulla havaitaan 
tyypillisimpien asiakkaiden toimintamalleja, joiden perusteella voidaan 
muodostaa palveluja ja ratkaisuja ja ne auttavat ymmärtämään, kenelle 
palveluja tuotetaan ja miksi. Asiakasprofiilit antavat tärkeää tietoa siitä, 
mitkä ideat kannattaa ottaa mukaan konseptiin, mutta samalla se auttaa 
myös hahmottamaan epäolennaiset ideat. Asiakasprofilointi auttaa 
ymmärtämään asiakkaiden toimintamalleja ja toiminnan motiiveja. 
(Tuulaniemi 2011, 154-156.) Jokaisella asiakkaalla on hallitseva 
käyttäymismalli, joka ohjaa heidän toimintaasa, mutta kaikissa tilanteissa 
asiakas ei aina toimi hallitsevimman käyttäytymismallin mukaan: joskus 
asiakas, joka arvostaa henkilökohtaista palvelua, joutuu tekemään 
ostoksia kiireessä eikä henkilökohtaiselle palvelulle jää aikaa (Mathwick, 
Malhotra & Rigdon 2002). Asiakkaiden käyttäytymismallit ja toiminnan 
motiivit ovat hyvin rakennetun asiakasprofiilin tunnusmerkkejä, joka on 
yksi työkalu konseptoinnissa. Asiakasprofiilien avulla palvelu voidaan 
tehdä helpommin saavutettavaksi ja se auttaa myös viestinnän 
suunnittelussa eri kohderyhmille. (Tuulaniemi 2011, 154-156.)    
Neljän kuukauden työharjoitteluni aikana työskentelin paljon varastossa ja 
palvelin noutoasiakkaita sekä parhaani mukaan myös niitä, jotka olivat 
muissa kuin noutoaikeissa. Tuulaniemen (2011, 154-156) innoittamana 
kiinnitin huomiota eri asiakkaiden kohdalla tiettyihin, toistuviin 
toimintatapoihin ja käyttäytymismalleihin. Asiakasprofiilien luomisessa on 
käytetty myös Salon (2013, 32-36) näkemyksä utilitaristisesta ja 
hedonistisesta shoppailijasta. Tietoperustan ja työharjoittelun aikana 
tekemieni havaintojen pohjalta olen luonut asiakaprofiiliin neljä erityyppistä 
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asiakasta, jotka ovat määrätietoinen, mietiskelijä, kokematon sekä 
kiinnostunut. Esittelen asiakasprofiilit tarkemmin luvussa viisi. 
4.3 Palvelupolut 
Jotta yritys voisi kehittää palveluitaan asiakaslähtöisemmiksi, on tärkeää 
ymmärtää kokonaisuudessaan asiakkaan vaiheet palveluita käytettäessä. 
Palvelupolku kuvaa asiakkaan vaiheita ennen palvelua, sen aikana ja 
palvelunkäytön jälkeen (Kuvio 11). Palveluun tutustuessaan asiakas on 
tutustunut esimerkiksi yrityksen nettisivuihin. Toisessa vaiheessa asiakas 
matkustaa kohteeseen. Palvelutapahtumassa nimensä mukaisesti asiakas 
vierailee yrityksessä ja kontaktoi yrityksen henkilökunnan kanssa. 
Jälkivaiheessa asiakas on yhteydessä yritykseen antaen esimekiksi 
asiakaspalautetta. Palvelupolku jaetaan palvelutuokioihin, jotta 
ymmärretään selkeämmin asiointiprosessin eri vaiheet. Asiointiprosessin 
vaiheiden jakaminen yksittäisiin palvelutuokioihin helpottaa palvelun 
kehittämistä pienissä osissa. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)  
 
      
     
 
Kuvio 11. Asiakkaan vaiheet palveluun tutustumisesta jälkivaiheeseen 
(mukaillen Tuulaniemi 2011, 79.)  
 
 
 
 
Palveluun 
tutustuminen 
Kulkeminen ja 
palvelun 
saavuttaminen 
Palvelutapahtu
-ma 
Jälkivaihe 
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5 TULOKSET 
Tässä kappaleessa käsitellään benchmarkingin tuloksia sekä kuvaillaan ja 
analysoidaan tarkemmin asiakasprofiileja. Kolmannessa alaluvussa 
kuvataan neljän asiakkaan palvelupolut. Benchmarking tulokset on koottu 
taulukoihin, jotka löytyvät liitteistä (Liite 1 ja 2). 
5.1 Benchmarking tulokset  
Benchmarking suoritettiin useana eri päivänä. Ikean ja Varustelekan 
myymäläratkaisuja tarkasteltiin 10.11.2016 noin klo 10.00- 14.00 välisenä 
aikana, Stadiumin, Tokmannin, Apteekin ja Bauhausin 11.11.2016 noin klo 
9.00- 15.00 välisenä aikana ja K-Raudan maanantaina 14.11.2016 klo 
9.00- 10.00. Benchmarkingia tehdessä koko myymälä käytiin läpi ja 
samalla otettiin kuvia analysointia ja ideointia varten. Benchmarking 
kohteita oli yhteensä kahdeksan, joiden tulokset on kirjattu selvyyden 
vuoksi kahteen eri taulukkoon (Liitteet 1 ja 2). Benchmarkingin aikana 
otettuja kuvia löytyy liitteistä (Liitteet 9-24).  
Benchmarkingissa kiinnitettiin huomiota seuraaviin asioihin: 
1) Julkisivu 
2) Asiakkaan ohjaaminen parkkipaikoilta sisälle myymälään 
3) Ensivaikutelman syntyminen myymälästä 
4) Asiakkaan kulun ohjaaminen myymälässä 
5) Keinot, joilla asiakasta helpotetaan löytämään etsimänsä tuote 
6) Yrityksen kohderyhmä/ millaisille asikkaille se on suunnattu 
Ensimmäinen asia, johon benchmarkingissa kiinnitettiin huomiota, oli 
tietysti julkisivu, jonka perusteella asiakas saa ensivaikutelman 
myymälästä. Valitsemistani kohteista ainoastaan Ikea ja K-Rauta olivat 
panostaneet julkisivuun. Ikeassa huomioni kiinnittyi ensimmäisenä ulkona 
oleviin suomen ja ruotsin lippuihin, jotka ilmentävät Ikean olevan 
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alkuperältään ruotsalainen yritys. K-Raudassa ulko-oven vieressä oli 
istutuksia, tosin lumen peitossa, mutta niistä oli selkeästi havaittavissa, 
että asiakas halutaan toivottaa ”paremmin” tervetulleeksi eli yritys tarjoaa 
enemmän kuin pelkän sisäänkäynnin, joka mahdollistaa asiakasvirran. 
Tokmannin, Apteekin, Stadiumin, Bauhausin, Varustelekan, ja Lanttilan 
kirpputorin julkisivut kertovat asiakkaalle oikeastaan vain aukioloajat. 
Tokmannilla ja K-Raudalla oli oven pielessä mainos ajankohtaisista 
tuotteista ja Varustelekan kyltistä kävi aukioloaikojen lisäksi ilmi, että 
myymälän yhteydessä toimii Bar & Cafe Sotima. Stadium ja Apteekki 
sijaitsevat kauppakeskus Jumbossa ja näin ollen kauppakeskus saattaa 
määritellä, millainen myymälän julkisivu saa olla. Niiden julkisivu oli hyvin 
asiallinen, eikä siihen oltu erityisemmin panostettu.  
Toisena tarkasteltavana asiana olivat tekijät, joilla asiakas ohjataan 
parkkipaikoilta myymälään. Ikeassa parkkipaikat ovat myymälän 
molemmilla puolilla sekä sen alapuolella ”parkkihallissa”. Sisäänkäynti on 
osoitettu pääoville sekä ulkona että ”sisällä” olevien parkkipaikkojen 
suunnasta, jossa opastus on selkeästi sekä suomeksi että ruotsiksi: 
”Sisään- Ingång”. Myös Bauhausilla oli selkeä ja näkyvä opaste 
sisäänkäyntiin. Bauhausilla sisään- ja uloskäynti tapahtuivat eri ovista, 
johon molempiin oli selkeä opastus ulkopuolelta, mutta myymälässä sisällä 
uloskäyntiä joutui hetken etsimään. Sitä ei oltu opastettu riittävän 
selkeästi. Opastus Stadiumiin ja Apteekkiin alkaa isosta parkkihallista, 
jossa opasteiden määrä oli erittäin vähäinen, vain yksi kyltti, jossa luki 
”Kauppakeskus”. Kauppakeskus Jumbon parkkipaikat ovat kahdessa eri 
kerroksessa ja siellä jollain tavalla oletetaan, että asiakas osaa katsella 
ympärilleen ja valita oikean kulkusuunnan. Sisäänkäyntejä 
kauppakeskukseen on myös useita, joten eksymisen vaaraa ei 
periaatteessa ole, mutta asiakkaiden opastuksessa olisi paljon 
parantamisen varaa. Sen jälkeen kun asiakas on löytänyt tiensä 
kauppakeskukseen, hänen täytyy selvittää, missä etsimänsä myymälä 
sijaitsee. Ulko-ovien läheisyydessä on infotaulut, josta haetaan myymälöitä 
aihealueittain ja sen jälkeen aukeaa lista myymälöistä 
aakkosjärjestyksessä. Klikkaus haetun myymälän kohdalla kertoo 
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myymälän tarkemman sijainnin kauppakeskuksessa. Tokmannilla, K-
Raudalla, Bauhausilla, Varustelekalla ja Lanttilan kirpputorilla ei ole erillisiä 
opasteita parkkipaikoilta. Näiden myymälöiden parkkipaikat ovat aivan 
myymälän läheisyydessä ja mahdollisia sisäänkäyntejä on vain yksi. 
Kolmantena osa-alueena tarkasteltiin myymälästä syntyvää 
ensivaikutelmaa. Ikean myymälään mentäessä ensimmäinen fiilis on kuin 
kotiin menisi. Huoneet on sisustettu viihtyisiksi ja harmonisiksi. 
Hintalappuja katsellessa asikkaalle välittyy viesti, ettei sisustamisen ja 
viihtyisän ympäristön luomiseen tarvitse tuhlata tuhansia euroja. Ikeaan 
tullessa tuntuu kuin siellä olisi kaikki mitä tarvitset nälän tyydyttämisestä 
kodin sisustustarvikkeisiin ja säilytysratkaisuihin. Lisäksi on tarjolla 
erityisalennuksia jäsenille. Mikäli ei ole Ikean jäsenasiakas, ja haluaisi 
kuitenkin alennusta esimerkiksi viinilaseista, se ei ole ongelma, sillä paikan 
päällä voi liittyä jäseneksi ja lunastaa viinilasit omikseen alennettuun 
hintaan. Tokmannilla ja Bauhausissa ensimmäinen reaktion on, löytäisinkö 
helposti etsimäni tuotteen, mikäli olisin ostoaikeissa. Runsaasta 
tavaramäärästä huolimatta Tokmannilla tavarat olivat siististi hyllyssä ja 
ensivaikutelma siisteydestä oli parempi kuin Bauhausissa. K-Rauta menee 
toimialana samaan kategoriaan Bauhausin kanssa, mutta K-Rautaan 
mentäessä se ei tunnu perinteiseltä rautakaupalta toisin kuin Bauhaus. K-
Raudassa ensimmäisenä esillä on sisustustavaraa, ja itselle tulee fiilis, 
että myös muut kuin rakentajat ja remontoijat työvaatteissaan ovat 
tervetulleita ostoksille. Tavarat olivat erittäin siististi paikoillaan, mikä on 
osaltaan luomassa positiivista mielikuvaa yrityksestä.  
Stadiumin juoksuradat luovat mielikuvaa aktiivisesta elämäntavasta ja ne 
suorastaan houkuttelevat lähtemään reippaalle ostoskierrokselle. 
Tunnettujen brändien vaatteet ja niiden tyylikäs asettelu houkuttelevat 
ostamaan merkkituotteita, joihin liitetään mielikuvia urheilullisuudesta ja 
aktiivisesta elämäntavasta. Varustelekassa tulee hieman samanlaisia 
tuntemuksia aktiivisesta elämästä kuin Stadiumissa. Varusteleka tarjoaa 
tuotteita muun muassa retkeilyyn. Benchmarkingissa Varusteleka oli ainoa 
yritys, jossa en ollut koskaan käynyt. Ensimmäisenä mietin, onko tämä 
myymälä suunnattu ollenkaan naisille, sillä kyseessä oli armeijatavatan 
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erikoisliike, ja yleisesti miehet ja armeija liitetään toisiinsa. Ensivaikutelma 
myymälään astuttaessa oli rento sekä sellainen ettei siellä oteta asioita 
liian vakavasti. Taustalla soi raskas musiikki, mikä osaltaan herättää 
mielikuvia taisteluhengestä. Toisin kuin Stadiumissa ja Varustelekassa, 
Apteekissa fiilis on aivan toisenlainen. Valkotakkiset myyjät luovat 
osaltaan asiallista ja ehkä hieman vakavaakin tunnelmaa. Onhan 
kyseessä toimiala, joka mahdollistaa enemmän elinvuosia ja lääkkeiden 
ansiosta saatetaan pelastaa ihmishenkiä. Lanttilan kirpputorilla ei onneksi 
ole ihan näin vakava meininki, mutta hyvin asiallisen vaikutelman siitäkin 
saa. Aiemmin kirpputoreihin saatettiin liittää mielikuvia epäsiististä 
paikasta, mutta Lanttilan kirpputoria katsellessa mieleen tulee mikä 
tahansa myymälä liukuovilla ja ”eteisellä” varustettuna. Joillakin 
kirpputoreilla on kahvila, mutta Lanttilassa on mehubaari, johon on haettu 
ideaa trendikkäästä Jungle Juice Barista, joka tarjoaa tuorepuristettuja 
mehuja ja smoothieita. Yleisilme on siisti eivätkä tavarat pursua yli 
myyntikojuista. 
Neljäntenä osa-alueena tarkasteltiin keinoja, joilla asiakkaan kulkua 
pyritään ohjaamaan myymälässä. Ikeassa asiakkaan polku on määritelty 
läpi myymälän. Myymälässä on selkeä käytävä, jonka varrelle tuotteet ovat 
sijoiteltuna. Lattiassa olevat tarrat kertovat oikean kulkusuunnan. 
Asiakkaan ei kuitenkaan tarvitse kiertää koko myymälää, vaan hänellä on 
mahdollisuus siirtyä osastosta toiseen oikoreittejä pitkin. Stadiumissa on 
myös hyödynnetty lattiatarroja, joista on tehty juoksurata. Rata kiertää 
koko myymälän ja radan varressa on esimerkiksi osastoja 
tuotemerkeittäin. Stadiumin ja Ikean asiakkaan kulkua ohjaavat elementit 
pyrkivät siihen, että asiakas kiertää koko myymälän. Samantyyppinen 
kierto syntyy ikään kuin vahingossa Lanttilan kirpputorilla. Sitä ei ole 
millään tavalla osoitettu, mutta on itsestäänselvyys etenkin siinä 
tapauksessa, jossa asiakas tulee kirpputorille ilman aiempia käyntikertoja. 
Kirpputorilla asiakkaalla ei ole mahdollista tehdä hakuoptimointia eikä siis 
tiedä missä myyntikojussa hänen etsimänsä tuote mahdollisesti sijaitse. 
Niimpä hänen täytyy kiertää kaikki kojut. Tokmannilla, K-Raudassa, 
Apteekissa, Bauhausissa ja Varustelekassa asiakkaan kulkereittiä ei ole 
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ennalta määritelty. Ennalta määritelty kulkureitti esimerkiksi apteekissa 
olisi outoa, sillä apteekkiin tullaan yleensä hakemaan jotakin tiettyä 
tuotetta eikä apteekin tuotteita yleensä liitetä heräteostoksiin. 
Myymälän keinot helpottaa asiakasta löytämään etsimänsä tuote oli viides 
benchmarkingin osa-alue. Ikeassa, K-Raudassa ja Bauhausissa on heti 
sisääntulon jälkeen kartta myymälästä, jossa on osoitettu numeroin eri 
osastot ja alapuolella tietysti kunkin numeron kohdalla selitys, mistä 
osastosta on kyse. Kukin hylly on numeroitu. Bauhausissa asiakkaan on 
mahdollista ottaa pienikokoisempi myymäläkartta mukaan ostoksille. 
Bauhausin kartassa on hyödynnetty myös värejä: puutarhamaailma on 
esimerkiksi osoitettu vihreällä, mutta kartassa käytetyt värit eivät toistu 
myymälässä eli siinä mielessä ne ovat turhat. Ikeassa myymäläkartan 
lisäksi opastetaulussa ovat kaikki myytävät tuotteet aakkosjärjestyksessä 
ja kunkin tuotteen kohdalla on osastonumero, josta tuote löytyy. Ikean 
varastossa, K-Raudassa, Bauhausissa ja Tokmannilla on numeroidut 
hyllyt, mutta Tokmannilla numerointia ei ole hyödynnetty lainkaan. Siellä ei 
ole karttaa myymälästä, josta näkisi numeroitujen hyllyjen sijainnin. 
Tokmannilla seinille on sijoiteltuna tekstikylttejä, josta käy ilmi tuotteiden 
sijainti aihealueittain. Stadiumissa tuotteet on sijoiteltu paitsi tuotemerkein 
myös käyttötarkoituksen mukaan: talvivaatteet, kengät, treenivaatteet, 
lastenvaatteet ja urheiluvälineet ovat omilla osastoillaan. Apteekissa 
jokaisen hyllyn päällä on kyltti, joka kertoo mihin vaivaan/ tarkoitukseen 
kyseessä olevat tuotteet on tarkoitettu. Varusteleka oli kohteista ainoa, 
jossa asiakkailla oli käytössä näyttöpäätteet. Vaikka myymälässä olikin 
runsaasti henkilökuntaa, asiakas sai rauhassa tutkia tuotteita. Kirpputorilla 
yrittäjä voi helpottaa asiakkaan asiointia kehottamalla myyjiä ja tottakai 
asiakkaita pitämään myyntikojut järjestyksessä sekä mahdollisesti 
palauttamaan väärään kojuun eksyneen tavaran takaisin sinne, missä sen 
pitäisi olla. Asiakkaalle ei ole mahdollista osoittaa etukäteen myyntikojujen 
sisältöä vaan kojut pitää kiertää läpi ”löytöjen” tekemiseksi.  
Viimeisenä osana benchmarkingissa tutkittiin, millaisille asiakkaille 
myymälä on suunniteltu. Ikean asiakaskunta on hyvin laaja, sillä se tarjoaa 
kaiken tarvittavan esimerkiksi ruuanlaittoon ja kodin sisustukseen. Lisäksi 
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se tarjoaa valmiita sisustusratkaisuja ja antaa vaihtoehtoja, joka 
puolestaan antaa vinkkejä ja ideoita sekä intohimoiselle sisustajalle että 
vähemmän sisustuksesta kiinnostuneille. Tuotteita löytyy useasta eri 
hintaluokista ja näin ollen esimerkiksi opiskelijat löytävät ensiasuntoonsa 
huonekalut edullisesti. Ikea on oivallinen ostospaikka niille, jotka nauttivat 
ostoksien tekemisestä ja käyttävät siihen useita tunteja. Bauhaus ja K-
Rauta mielletään perinteisiksi rautakaupoiksi, vaikka niissä on paljon 
tuotteita myös kodin sisustukseen. Ne eivät siis ole pelkästään rakentajille 
ja remontoijille vaan myös kodin sisustamisesta kiinnostuneille. Stadium 
tarjoaa vaatteita ja urheiluvälineitä aktiviseen elämään. Se on tarkoitettu 
paitsi kuntoilijoille ja urheilijoille, myös laadukkaita vaatteita arvostaville. 
Värikkäät ja uudet urheiluvaatteet voivat myös innostaa kuntoilemaan. 
Varusteleka tarjoaa varusteita retkeilyyn, metsästykseen ja vapaa-aikaan, 
mutta Stadiumiin verrattuna tyyli on erilainen. Kyseessä on siis 
armeijatavaran erikoisliike eli tuotteet ovat tavalla tai toisella liitettävissä 
armeijaan. Toki esimerkiksi jotkut takit soveltuvat sekä miehille että 
naisille, mutta valtaosa tuotteista on tarkoitettu miehille. Perinteisesti 
apteekin on ajateltu myyvän lääkkeitä, mutta siellä on paljon myös 
esimerkiksi kosmetiikkaa, joita ei löydy tavallisista marketeista. Omasta 
terveydestä ja hyvinvoinnista kiinnostuneet löytävät apteekista laadukkaat 
tuotteet terveyteen ja hyvinvointiin. Tokmannille ei löydy selkeää termiä 
kuvaamaan sen asiakaskuntaa. Tokmanni tarjoaa runsaan valikoiman 
tuotteita keittiöön, ruoanlaittoon, säilytykseen, kauneuteen, lapsille ja 
vapaa-aikaan. Eli käytännössä asiakkaita löytyy opiskelijoista, 
lapsiperheistä, yksinelävistä ja vanhuksista. Hintataso saattaa olla isoihin 
marketteihin verrattuna halvempi, joten se sopii myös hintatietoisille. 
Perhekirppis Lanttilan nimi viittaa lapsiperheisiin asiakaskuntana. 
Myynnissä on toki paljon lastenvaatteita- ja tarvikkeita, mutta tässä 
tapauksessa yrityksen nimi ei aseta rajoituksia myyntiin tuotaville tuotteille, 
joten valikoimassa saattaa olla mitä tahansa. Kirpputorit sopivat myös 
hyvin ekologisuutta ja vihreää elämäntapaa arvostaville ihmisille. 
Yhteenvetona benchmarkingista voidaan todeta, että julkisivuun 
panostaminen ei ole pakollista, mutta suotavaa. Benchmarking kohteista 
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ainostaan K-Raudan julkisivuun oli kiinnitetty huomiota pakollisten 
asioiden, kuten aukioloaikojen, lisäksi istutuksin, mikä on osaltaan 
luomassa positiivisampaa mielikuvaa yrityksestä ja houkuttelee sisälle. 
Asiakkaiden ohjauksessa parkkipaikoilta myymälään ei ole välttämätöntä, 
mikäli yrityksellä on yksi selkeä sisäänkäynti. Muussa tapauksessa kyltitys 
on tarpeen. Ensivaikutelma myymälästä ja yrityksestä tehdään heti 
sisääntulon yhteydessä. Tavaroiden siistillä esiinpanolla on suuri merkitys 
positiivisen ensivaikutelman luomisessa asiakkaalle. Lisäksi sisäänkäynnin 
yhteyssä voi olla esillä tuotteita, joiden perusteella asiakas tekee 
päätelmiä yrityksen tuotevalikoimasta laajemmin. Lattiatarrat ovat selkeä 
ja yksinkertainen keino asiakkaan kulun ohjaamiseksi. Lattiatarroilla 
pyritään usein siihen, että asiakas kiertää koko myymälän. Oikopolut 
mahdollistavat kuitenkin sen, ettei esimerkiksi kiireisimpien asiakkaiden 
tarvitse kiertää koko myymälää vaan he löytävät nopeammin etsimänsä 
tuotteet. Kirpputorilla ei korostu asioinnin nopeus ja tehokkuus vaan 
pikemminkin seikkailullisuus ja asiakkaan toiveet hyvistä ”löydöistä”. 
Asiakkaan tietämättömyys myyntikojujen sisällöstä houkuttelee käymään 
kaikki myyntikojut läpi.    
Myymälän opastetaulu ja pohjapiirustus ovat hyviä keinoja kertoa 
asiakkaalle myymälän kokonaisuus. Numeroidut osastot ja hyllyrivit 
helpottavat asiakasta koko myymälän kiertelyn sijaan suuntaamaan juuri 
sille osastolle, jossa hänen etsimä tuote sijaitsee. Koska asiakas ei pysty 
pitämään kaikkea mielessä samaan aikaan, asiakkaalle voi jakaa kartan 
mukaan ostoksille. Pelkkien hyllyjen numeroinnilla ei ole mitään 
merkitystä, ellei asiakkaalle ole luotu karttaa, joka kertoo numeroitujen 
osastojen sijainnin. Väreillä voidaan luoda estetiikkaa ja osastot voidaan 
merkitä numeroiden lisäksi myös väreillä. Olennaista on, että 
myymäläopasteessa merkityt värit toistuvat myös myymälässä esimerkiksi 
värillisin lattiatarroin. Kattoon ja hyllyjen päihin kiinnitetyt kyltit helpottavat 
tuotteiden löytämisessä. 
Benchmarking kohteista ainoastaan Varusteleka erottui selkeimmin 
kohderyhmän suhteen. Armeija ja miehet liitetään vahvasti yhteen eikä 
myymälässä juuri naisia näkynytkään. Muissa kohteissa valikoiman 
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perusteella se sopi hyvin laajalle asiakaskunnalle. Sen sijaan myymälässä 
vietetyn ajan perusteella benchmarking kohteet eroavat suuresti. Ikeaan 
lähdetään usein koko perheen voimin usemman tunnin kestävälle 
ostosreissulle, kun taas esimerkiksi apteekkiin mennään tietoisena siitä, 
mitä ollaan ostamassa. Suurimmassa osassa benchmarking kohteista 
myymäläkokemus rakentuu sekä utilitarististen että hedonististen arvojen 
kautta. Varustelekassa teemaan sopiva musiikki, seinillä olevat sotilaat ja 
armeijateema tarjoavat utilitaristista arvoa asiakkaille. Bauhausissa ja 
Tokmannilla pitkät hyllyrivit tarjoavat paljon tuotteita, ja sisäiseen 
saavutettavuuteen on kiinnitetty erityistä huomiota, jotta asiointi olisi 
helppoa ja mutkatonta. Ikea ja K-Rauta tarjoavat sekä vaihtoehtoja, että 
valmiita ratkaisuja. Ikean valmiiksi sisustetut huoneet antavat vinkkejä, 
mutta samalla osoitetaan myös koko huonekokonaisuuden hinta, eikä 
asiakkaan tarvitse käyttää aikaa ja vaivaa eri sisustuselementtien 
yhdistelemiseen, sillä Ikea on tehnyt sen hänen puolestaan. K-Rauta 
inspiroi myös asiakkaitaan esimerkiksi valmiiksi rakennetuilla 
kylpyhuonekokonaisuuksilla. Apteekissa korostuu selkeästi utilitaristiset 
piirteet, sillä apteekista ei haeta aistinautintoja, vaan asiointi on yleensä 
nopeaa. Kirpputorilla korostuu enemmän hedonistiset piirteet, sillä 
valikoiman määrittelemättömyys houkuttelee kiertämään kaikki kojut ja 
kokemaan löytämisen ilo.  
5.2 Asiakkaiden profilointi 
Tässä kappaleessa esittelen tarkemmin Macean asiakaskunnasta luotuja 
neljää eri asiakasprofiilia, joita ovat määrätietoinen, pohtiva, kokematon ja 
ajantappaja. Tämän jälkeen asiakasprofiileista on luotu fiktiivisiä 
asiakkaita, joille on annettu nimi, ikä, titteli ja kuviteltuja harrastuksia ja 
perhesuhteita. Profilointia olen tarkastellut kolmella eri tasolla (Kuva 12). 
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Kuvio 12. Asiakkaiden profiloinnin vaiheet. 
Ensimmäisellä tasolla olen tehnyt havainnointia työharjoittelun aikana 
sekä pohtinut, mitä asiakas on tulossa hakemaan yrityksestä ja miten hän 
käyttää palvelua. Toisessa vaiheessa keskitytään palvelun käyttäjän 
identiteettiin ja tärkeinä pitämiin asioihin palvelun kannalta. Kolmannessa 
vaiheessa kuvaillaan asiakkaiden vaiheita yrityksessä kuviteltujen 
palvelupolkujen avulla, jotta ymmärretään miksi asiakas käyttäytyy juuri 
niin kuin käyttäytyy. Näin pystytään vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja 
odotuksiin (Tuulaniemi 2011, 155). Macean asiakkaista luodut 
asiakasprofiilit on esitelty kuviossa 13. Asiakasprofiileissa on hahmoteltu 
tyypillisimmät tilanteet, joiden vuoksi he asioivat Macealla. Lisäksi on 
kuvattu heidän tärkenä pitämiään asioita ja odotuksia palvelutilanteelta.    
 
 
Ideointi työharjoittelun 
aikana tehtyjen 
havaintojen 
perusteella: Mitä 
asiakas on tullut 
hakemaan? Miten hän 
käyttää palvelua?
Käyttäjäkuvan 
luominen: Identiteetti 
ja arvomaailma
Käyttäjän 
palvelupolku:
Asiakkaan kriittisten 
vaiheiden ja  
käyttäytymisen 
ymmärtäminen
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Kuva 13. Asiakasprofiilit 
Määrätietoiseen asiakaskuntaan kuuluu sekä miehiä että naisia. Kohtasin 
työni aikana useita asiakkaita, jotka tulivat noutamaan tuotteen jonkun 
toisen puolesta. Ostaja saattoi esimerkiksi itse asua kaukana Hollolasta, 
mutta tuttavia asui Lahdessa/ Hollolassa, joka nouti tuotteen. Hänellä oli 
mukana ostajan tiedot tai kohdenumero. Usein tämäntyyppiset asiakkaat 
tulevat pelkästään noutoaikeissa ja noutavat tuotteen esimerkiksi 
ohikulkumatkalla. He eivät tule myymälään samoissa aikeissa kuin 
perheet, jotka menevät esimerkiksi Ikeaan koko päivän kestävälle 
ostosreissulle. Määrätietoiset asiakkaat saattavat ihmetellä Macea laajaa 
tuotevalikoimaa, mutta eivät välttämättä tiedä, tai ymmärrä kysyä, 
myydäänkö tuotteita paikan päällä. He siis saattavat olettaa 
huutokauppojen olevan ainoa myyntikanava. Määrätietoisilta löytyy 
aiempaa ostohistoriaa, ja he tietävät miten noutotilanteessa toimitaan (ks. 
kuva 13). Työharjoittelun aikana panin merkille, että tämäntyyppiset 
asiakkaat toivovat heti sisään tullessaan, että nouto onnistuisi nopeasti 
eikä tarvitsisi odotella kauaa. Toisaalta kukaan asiakkaista ei varsinaisesti 
suoraan sanonutkaan että heillä olisi runsaasti aikaa.  
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Kokemattomalla asiakkaalla ei ole aiempaa ostohistoriaa. Hän on 
mahdollisesti kuullut yrityksestä tuttavien kautta tai nähnyt mainoksia. 
Ensimmäistä kertaa asioivat ovat ehkä lukeneet huutoilmoituksessa olevat 
nouto-ohjeet, mutta saattavat silti yritykseen saapuessaan tulla väärästä 
ovesta sisään ja eivätkä tiedä, minne heidän pitäisi mennä. 
Kokemattomissa asiakkaissa on myös sekä miehiä että naisia. Nämäkään 
eivät tiedä mahdollisuudesta ostaa paikan päältä. Mikäli asiakkaan 
ohjeistus ja ohjaaminen on puutteellista myymälässä myymälässä, 
asiakkaalle saattaa tulla hyvin epävarma olo siitä, miten hänen tulisi toimia 
ja olla. Kokematon asiakas arvostaa sitä, että hän ymmärtää yhdellä 
silmäyksellä myymälään astuessaan, miten siellä tulee toimia (ks. kuva 
13).   
Pohtiva asiakas on ostanut yrityksestä aiemminkin. Pohtiviin asiakkaisiin 
kuuluvat esimerkiksi yrittäjät, jotka ovat ostamassa isoja koneita ja laitteita, 
joiden arvo saattaa olla jopa useita tuhansia euroja. Tällöin hän ei 
luonnollisestikaan osta sitä suoraan netistä, vaan haluaa nähdä ostettavan 
koneen paikan päällä sekä mahdollisesti testata sitä ennen ostopäätöksen 
tekemistä. Lisäksi hän ei välttämättä tee ostopäätöstä ensimmäisellä 
kerralla mikäli esimerkiksi hinnasta ei päästä sopuun. Hän harkitsee ja 
palaa asiaan myöhemmin (ks. kuva 13).  
Ajantappajiin puolestaan lukeutuvat esimerkiksi eläkeläiset ja vapaa-ajan 
harrastajat. He saattavat tulle yritykseen ilman minkäänlaisia ostoaikeita, 
eivätkä siksi välittömästi tarvitse myyjien apua vaan he haluavat tutustua 
tuotteisiin rauhassa itsekseen. Ajantappajat ovat yrityksen vanhoja tuttuja, 
jotka tietävät yrityksen myyntikanavat: myymälän sekä nettihuutokaupat. 
Heillä on runsaasti aikaa ja kaupoissa kiertely ovat heille melkeimpä 
harrastus. Koska heillä on runsaasti aikaa, heille kunnostettavat laitteet 
ovat parasta ajanvietettä (ks. kuva 13).  
Jotta asiakasprofiiliin luodut käyttäytymismallit ja ajattelutavat olisivat 
liitettävissä todellisuuteen, asiakasprofiileista on luotu fiktiivisiä asiakkaita. 
Heille on luotu kuvitteellinen nimi, titteli ja ikä. Luotujen asiakkaiden 
pohjalta pystytään paremmin kuvittelemaan tilanteet todellisuudessa. 
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Luodut asiakkaat löytyvät liitteistä seuraavassa järjestyksessä: 
ensimmäisenä Matti Virtanen, joka kuuluu määrätietoisiin asiakkaisiin (Liite 
4). Toisena Jorma Mäkinen, joka kuuluu pohtiviin asiakkaisiin (Liite 5). 
Kolmantena Maria Leppänen, joka kuuluu kokemattomiin asiakkaisiin (Liite 
6). Neljäntenä Erkki Rajamäki, joka kuuluu ajantappajiin (Liite 7).      
5.3 Asiakkaiden palvelupolut 
Palvelupolku havainnollistaa asiakkaan vaiheet palvelua käyttäessään. 
Palvelupolku jakautuu palvelutuokiohin, joista esimerkkinä asiakkaan 
saapuminen yritykseen, keskustelut myyjän kanssa, hinnasta sopiminen ja 
ostopäätös sekä yrityksestä poistuminen. (Tuulaniemi 2011, 79.)   
Asiakkaiden palvelupoluissa tarkastellaan asiakkaiden vaiheita Macealle 
saapumisesta siellä asioimiseen ja kohteesta poistumiseen. 
Palvelupolkujen pääpainotus on asiakkaan vaiheissa Macean 
myymälässä, sillä konseptoinnin kannalta olennaista on keskittyä 
nimenomaan asiakkaan käyttäytymiseen ja ajatuksiin myymälässä. 
Macean asiakkailla on kaksi ostokanavaa: huutokauppa tai suorakauppa. 
Ostettaessa suorakaupalla asiakas saapuu Macealle ja yleensä asiakas 
joko tietää mitä hän on tulossa ostamaan tai sitten hän tutkii valikoimaa 
vasta paikan päällä. Asiakas on saattanut soittaa esimerkiksi myyjälle 
kysyäkseen tuotteesta tai hän on voinut löytää sen huutokaupoista. Kun 
asiakas on saapunut, hän kohtaa Macean henkilökunnan, joko suoraan 
myyjän tai sitten varastotyöntekijän, joka ohjaa hänet myyjän luokse. 
Seuraavaksi asiakas ja myyjä kommunikoivat keskenään ja myyjä kertoo 
tarkemmin asiakkaan etsimästä tuotteesta. Mikäli tuote miellyttää 
asiakasta ja hinnasta päästään sopuun, asiakas ostaa tuotteen itselleen ja 
poistuu. Huutokauppojen kautta ostettaessa asiakas jättää korkeimman 
tarjouksen ja mikäli tarjous hyväksytään, asiakas lunastaa tuotteen 
itselleen. Tuotteen voi maksaa heti tarjouksen hyväksymisen jälkeen 
suoraan huutokaupoille. Toinen vaihtoehto on maksaa tuote sitä 
noudettaessa. Asiakkaalla on valittavanaan kaksi toimitustapaa: joko hän 
noutaa itse tuotteensa tai valitsee toimitustavaksi postipaketin. 
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Noutaessaan asiakas saapuu Macealle, ja on jälleen kontaktissa 
henkilökunnan kanssa. Ennen tavaran luovutusta asiakas todistaa 
henkilöllisyytensä ja kuittaa itsensä tavaran noutajaksi sekä maksaa 
tuotteensa ellei ole sitä jo aikaisemmassa vaiheessa tehnyt. Tavaran 
luovutuksen jälkeen asiakas poistuu. Asiakkaan valitessä postipaketin 
toimitustavaksi, hän maksaa sekä postipaketin että postimaksun joko 
huutokaupoille tai suoraan Macealle ennen kuin tuote lähetetään hänelle. 
Tarkempi ja yksityiskohtaisempi asiointikaavio löytyy liitteenä (Liite 3.) 
Asiakkaiden palvelupolut on laadittu seuraavassa järjestyksessä: 
1) Matti Virtanen/ Määrätietoinen asiakas 
2) Jorma Mäkinen/ Pohtiva asiakas 
3) Maria Leppänen/ Kokematon asiakas 
4) Erkki Rajamäki/ Ajantappaja-asiakas 
Ensimmäinen palvelupolku on kuvaus Matti Virtasen asioinnista Macealla 
(Kuvio 14.) Matti on vieraillut Macealla aiemminkin. Matin asioinnissa 
kriittinen vaihe on heti myymälään astuttaessa, jolloin hän odottaa 
löytävänsä etsimänsä helposti. 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 14. Matti Virtasen palvelupolku. 
Matti saapuu 
Macean pihaan 
Matti astuu 
sisälle 
myymälään 
Matti kohtaa 
varastotyönteki-
jän heti ovella 
Matti kertoo 
noutoaikeistaan 
Varastotyötenkijä 
ohjaa hänet 
asiakaspalvelijan 
luo 
Matti kertoo 
kohdenumeron ja 
kuittaa itsensä 
noutajaksi 
Odottelua kunnes 
asiakaspalvelija 
hakee tuotteen 
Matti saa 
tuotteen 
Matti poistuu 
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Matin tytär Tytti on ostanut Macean tavaraa huutokaupasta. Koska Tytti 
asuu Rovaniemellä, hän ei itse pääse noutamaan ostamaansa tuotetta. 
Macea lähettää tavaroita postitse, mutta Tytti pitää postimaksua liian 
kalliina. Niimpä hän pyytää isäänsä noutamaan tuotteen hänen 
puolestaan. Noutoa varten Matti saa Tytiltä huutoilmoituksen 
kohdenumeron. Matti noutaa tuotteen ohikulkumatkalla. Hänellä on kiire, 
ja siksi hän toivookin, että asiointi sujuu nopeasti ja vaivattomasti. Perille 
löytämisessä ei ole ongelmia, sillä hän on käynyt noutamassa tuotteita 
Tytin puolesta aiemminkin. Matti astuu sisään tuttuun tapaan ovi numero 
kolmesta ja tapaa heti ovella varastotyöntekijän, joka kysyy miten häntä 
voisi auttaa. Matti kertoo noutoaikeistaan. Varastotyöntekijä ohjaa hänet 
toimistoon. Siellä hänen tarvitsee kertoa kohdenumero ja todistaa 
henkilöllisyytensä sekä kuitata itsenä noutajaksi. Sen jälkeen Matti 
odottelee kunnes varastotyöntekijä hakee Tytin ostaman tuotteen hänelle. 
Matti poistuu Macealta tuttuun tapaan kiitellen hyvästä palvelusta. 
Toinen palvelupolku kuvaa Jorma Mäkisen asiointia Macealla (Kuvio 15). 
Jorma kuuluu pohtiviin asiakkaisiin, joka on Matin tavoin käynyt Macealla 
aiemminkin. Olennaista on, että myymälä tarjoaa mukavan tavan 
neuvotella ja perehtyä tuotteisiin.  
 
 
        
 
 
 
 
 
Kuvio 15. Jorma Mäkisen palvelupolku  
Jorma saapuu toista 
kertaa saman viikon 
aikana Macealle 
 Ennen sisääntuloa 
hän tutkii pihalla 
mielenkiintoisen 
näköisiä laitteita 
Jorma on soittanut 
myyjälle ennen 
saapumista 
 
Jorma astuu sisään 
ja suunnistaa 
myyjien toimistoon 
Jorma tapaa myyjän 
Jorma haluaa vielä 
testata ja tutkia 
kaivinkonetta jonka 
hän aikoo ostaa 
Yhteisymmärrys 
hinnasta syntyy ja 
Jorma ostaa 
kaivinkoneen 
Jorma maksaa 
tuotteen 
Jorma poistuu 
Macealta 
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Jorma Mäkisen palvelupolun ensimmäisessä vaiheessa käy ilmi, että 
hän on menossa Macealle jo toista kertaa saman viikon aikana. Hän on 
siis yrityksen vanha tuttavuus. Hän on aiemminkin ostanut tuotteita 
Macealta. Jorma on soittanut myyjälle ennen saapumistaan, ja myyjä 
muistaa Jorman, koska he ovat samalla viikolla yrittäneet päästä jo 
kerran aiemmin sopuun hinnasta. Jorma tietää missä myyjien toimistot 
sijaitsevat, jonne hän suuntaa välittömästi sisään päästyään. 
Kaivinkone, jota Jorma on ostamassa, on käytetty, ja siksi hän haluaa 
vielä tutkia ja kokeilla sitä. Kyseessä on usean tuhannen euron 
arvoinen kauppa. Jorma on punninnut yrityksensä investoinnin eli 
kaivinkoneen hintaa suhteessa yrityksen taloudelliseen tilanteeseen ja 
todennut, että hankinta kannattaa, sillä kyseinen kone maksaisi uutena 
jopa neljä kertaa enemmän. Jorma ei pysty itse kuljettamaan 
kaivinkonetta, joten hän tilaa rahdin ja poistuu Macealta. 
Kolmas palvelupolku kuvaa Maria Leppäsen asiointivaiheita (Kuvio 16). 
Maria kuuluu kokemattomiin asiakkaisiin. Olennaista Marialle tarjotussa 
palvelussa on selkeys ja helppous. 
 
    
 
 
 
 
 
       
   
Kuvio 16. Maria Leppäsen palvelupolku 
Maria saapuu 
Macealle autolla 
Maria arvuuttelee 
mahdollista 
pääsisäänkäyntiä 
Maria astuu sisään 
ovi numero 
kakkosesta  
Asiakaspalvelupiste 
sijaitsee ovi kolmen 
luona joten Maria 
joutuu etsimään sitä 
Maria löytää 
asiakaspalvelupisteen  
Maria kertoo 
nimensä, jolla 
tietojärjestelmästä 
löytyy hänen 
myyntitilaus 
Maria odottelee 
kunnes hänen 
ostamansa tuote 
haetaan varastosta 
 
Maria poistuu  
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Maria Leppänen asioi ensimmäistä kertaa Macealla. Hän on ostanut 
huutokaupan kautta itselleen polkupyörän. Maria asuu Orimattilassa 
lähellä Lahtea, joten hän päättää noutaa pyörän. Kun Maria saapuu 
Macean pihaan, hän arvuuttelee mistä ovesta hänen pitäisi astua sisään. 
Nouto-ohjeissa mainitaan ovinumero, mutta Maria ei ole sitä huomannut. 
Hän astuu sisään ovi numero kakkosesta, joka vie kokonaan toiseen 
päähän asiakaspalvelupisteestä. Maria katselee ympärilleen ja lähtee 
kävelemään kohti neloshallia. Hän huomaa kyltin, joka koskee tavaran 
noutoa ja hän jatkaa kulkua kunnes huomaa asiakaspalvelupisteen 
oikealla puolella heti neloshalliin tultaessa. Tavaran noutoa varten 
tarvitaan kohdenumero, mutta koska Maria ei muista sitä, myyntitilaus 
löytyy järjestelmästä hänen nimellään. Aivan kuten Matti Virtanen, Maria 
todistaa henkilöllisyytensä ja kuittaa itsensä noutajaksi. Tämän jälkeen 
Maria odottelee kunnes hänelle luovutetaan hänen ostama tuote. Maria 
poistuu Macealta hieman sekavin fiiliksin, sillä henkilökunta oli ystävällistä, 
mutta toteaa, ettei asiakkaan opastus ole riittävää, sillä hän joutui itse 
arvuuttelemaan asiakaspalvelupisteen sijaintia. 
Neljäs palvelupolku kuvaa Erkki Rajamäen asiointivaiheita (Kuvio 17). Hän 
kuuluu Ajantappaja-asiakkaisiin, joille kaupoissa kiertely on tapa kuluttaa 
aikaa. Erkki kaipaa myymäläympäristöltä virikkeellisyyttä. 
      
 
  
 
 
 
Kuvio 17. Erkki Rajamäen palvelupolku 
Erkki saapuu 
Macealle 
Erkki astuu 
tottuneesti sisään 
Erkki ei ole 
ostoaikeissa, joten 
hän katselee ja 
kiertelee 
Erkki kohtaa 
myyjän, mutta 
toteaa vain 
tulleensa 
katselemaan 
Erkki kuluttaa aikaa 
Macealla noin 
tunnin 
Erkki poistuu 
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Macean vanha tuttavuus Erkki Rajamäki saapuu Macealle omalla autolla. 
Erkki astuu tottuneesti sisään. Tässä tapauksessa sillä ”oikealla” 
sisäänkäynnillä ei ole niin suurta merkitystä, sillä Erkki on tulossa vain 
katselemaan eikä siis tavoittele ensimmäisenä saavuttuaan 
asiakaspalvelijaa tai myyjää. Kierrellessään ja katsellessaan Erkki hakee 
aistinautintoja, eikä tarvitse myyjän tai asiakaspalvelijan apua. Kaupoissa 
kiertelyyn kuluu keskimäärin tunnista kahteen riippuen siitä, miten 
mielenkiintoista tavaraa yrityksellä on tarjolla.  
5.4 Myymälän konseptivaihtoehdot 
Tässä luvussa esittelen työn tuloksena syntyneitä kahta 
konseptivaihtoehtoa. Myymäläkonsepti 1 keskittyy erityisesti asioinnin 
helpoutteen ja sujuvuuteen, sitä kutsutaan nimellä Basic. (Kuva 18.) 
Toinen konseptivaihtoehto keskittyy asiakkaan viihdyttämiseen ja sitä 
kutsutaan nimellä Elämys.  
Ensimmäisen myymäläkonseptivaihtoehdon keskiössä ovat 
kokemattomattomat ja määrätietoiset asiakkaat. Määrätietoiset asiakkaat 
ovat niitä, jotka tietävät etukäteen, mitä ovat tulossa hakemaan. He eivät 
ole siis samoissa aikeissa kuin esimerkiksi lapsiperheet Ikeassa, jossa 
shoppailuun kulutetaan useita tunteja. Ostoksia tehdessään he arvostavat 
nopeutta ja sujuvuutta. Kokemattomat asiakkaat ovat taas niitä, jotka 
vierailevat yrityksessä ensimmäistä kertaa ja ovat hyvin epävarmoja siitä, 
miten heidän tulisi siellä toimia. Heille selkeä opastus ja ohjeistus ovat 
tärkeitä tekijöitä. (ks.kuva 18) 
44 
Kuva 18. Konseptivaihtoehto 1: Basic.  
Salo (2013, 32-33) toteaa myymälän tarjoaman utilitaristisen arvon 
muodostuvan juuri asoinnin tehokkuuden ja helppouden kautta, jotka 
liittyvät kokemattoman ja määrätietoisen arvomaailmaan. Utilitaristiselle 
kuluttajalle kaupoissa käyminen ja ostaminen ovat välttämättömyyksiä ja 
heille nopea suoriutuminen palvelutilanteesta on tärkeää. Markkanen 
(2008, 107) toteaa, että asiakkaan pitäisi ymmärtää yhdellä silmäyksellä 
myymälän tarjonta sekä se, missä tuotteet sijaitsevat. Benchmarkingin 
tuloksissa korostui myös tämä seikka, ja useissa benchmarkingiin 
valituissa kohteissa oli myymäläopastetaulu, jossa osastot ja hyllyt oli 
numeroitu löytämisen helpottamiseksi. Työn tuloksena syntyneestä 
ensimmäisestä konseptivaihtoehdosta näkyy, että asiakasta on helpotettu 
valitsemaan ikään kuin oma polku, joka johtaa tietyille osastoille (ks.kuva 
18). Jotta asiakas pystyisi muodostamaan jonkinlaisen käsityksin 
myymälästä, myymälän sisääntulon yhteydessä tulisi olla värien selitykset 
(Liite 8). Kahdessa benchmarking kohteeseessa (Bauhaus ja Tokmanni) 
kävi ilmi, ettei numeroiduilla hyllyillä tai väreittän luokitelluilla osastoilla 
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ollut mitään merkitystä, elleivät ne toistu sekä myymäläopastetaulussa että 
myymälässä. 
Laatimani ensimmäinen konseptisuunnitelma ottaa määrätietoisten 
asiakkaiden tarpeet huomioon siten, että astuessaan myymälään hän 
pystyy lattiatarrojen ja niiden selityksien perusteella arvioimaan missä 
esimerkiksi juuri hänen tarvitsema asiakaspalvelupiste sijaitsee. Lisäksi 
asiakaspalvelupiste on nähtävissä heti ovelta, ja sinne on lyhyt 
kulkumatka. Myymälän tarjoama vapaus on merkittävä tekijä arvon 
luomisessa erityisesti määrätietoiselle asiakkaalle: hän saa itse päättää 
kulkureittinsä eikä häntä pakoteta kiertämään koko myymälää (ks.kuva 
18). Dillerin ym. (2005) mukaan vapaus on nimenomaan tekemistä ilman 
turhia rajoitteita. Toinen merkitys, jota määrätietoisille asiakkaille luodaan, 
on kauneus. Diller ym. (2005) toteavat, ettei kauneus ole pelkästään sitä, 
minkä ihminen silmillään havaitsee, vaan myös sitä, että joku asia on 
toteutettu tehokkaasti ja oikein. 
Kulku ovelta asiakaspalvelupisteeseen voi tapahtua joko samaa reittiä 
edestakaisin tai asiakkaan kiinnostuessa esimerkiksi näytillä olevista 
koneista, hän pystyy kulkemaan näyttelytilan kautta sujuvasti ulko-ovelle. 
Kokemattomat ja epävarmat asiakkaat huomioiden lattiatarrat osoittavat 
selkeästi eri osastojen sijainnin (ks.kuva 18). Nimensä mukaisesti 
kokemattomat eivät tiedä miten heidän tulee toimia, joten asiakaspalvelun 
ja neuvonnan on oltava lähellä ja helposti saavutettavissa. Merkityksien ja 
arvon luomisessa vapaus on tärkeä tekijä myös kokemattomalle 
asiakkaalle, jotta hän saa rauhassa tutustua myymäläympäristöön.  
Ensimmäinen myymäläkonseptivaihtoehdon pohjatkaisu on nimeltään 
racetrack. Racetrack-layoutissa on sekä vapaita alueita että määriteltyjä 
kulkureittejä. Tämä mahdollistaa helpon ja rentouttavan ostokokemuksen, 
mutta ei takaa, että asiakas tutustuisi kaikkien hyllyvälien tarjontaan. 
(Markkanen 2008, 108-109.) Dhotren (2010, 133-134) mukaan asiakkaan 
kulkureitti racetrack- layoutissa voi muodostaa silmukan. Kokemattoman ja 
epävarman asiakkaan ajattelutavat ja tarpeet huomioiden liian avara ja 
täysin reititön ratkaisu saattaa lisätä epävarmuutta siitä, miten 
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myymälässä toimitaan. Kokemattomalle ja määrätietoiselle tämä 
pohjaratkaisu mahdollistaa helpon ja nopean asioinnin. Ensimmäisessä 
konseptivaihtoehdossa asiakas kohtaa väistämättä yrityksen tarjooman 
joko näyttelytilassa oikealla puolella tai hyllyjen 1-4 tarjontaan vasemmalla 
puolella (ks.kuva 18). Näyttelytila on alue, jossa on esillä koneita ja 
laitteita. Ensimmäinen konseptivaihtoehto korostaa utilitaristisia arvoja, 
mutta esimerkiksi värillisillä tarroilla voidaan parantaa viihtyvyyttä sekä 
aktivoida asiakasta ja samalla tarjota myös hedonistista arvoa eli 
aistinautintoja (Salo 2013, 15; 34). Etenkin uusien asiakkaiden kohdalla 
värit ovat luovamassa hyvää ensivaikutelmaa ja viihtyvyyttä. Lisäksi ne 
saattavat innostaa asiakkaita vierailemaan eri osastoilla.  
Toinen konseptivaihtoehto keskittyy seikkailullisuuteen ja asiakkaan 
viihdyttämiseen. Siitä käytetään nimitystä Elämys. (Kuva 19.) Tarkoitus on 
viihdyttää asiakasta ja luoda ympäristö, jossa asiakas ei pelkästään 
odottele, vaan hänelle tarjotaan virikkeitä. 
Kuva 19. Konseptivaihtoehto 2: Elämys.  
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Toisen konseptisuunnitelman keskiössä ovat pohtivat sekä ajantappaja-
asiakkaat.  Pohtivat asiakkaat ovat niitä, joille yritys on entuudestaan tuttu 
ja he ovat käyneet siellä useasti. Laadituista asiakasprofiileista Jorma 
Mäkinen kuuluu pohtiviin asiakkaisiin. He ovat usein yrittäjiä, jotka ostavat 
tuotteita, joiden arvo saattaa olla useita tuhansia euroja. Erkki Rajamäki 
kuuluu ajantappaja-asiakkaisiin, joille kaupoissa kiertely on tapa viettää 
aikaa. Ajantappajat arvostavat virikkeellisyyttä ja sitä, että esimerkiksi 
tuotteet ovat nähtävillä ja niitä voi mahdollisuuksien mukaan myös kokeilla. 
Myymälän tulisi tarjota pohtiville asiakkaille mahdollisuuden tutkia 
ostettava tuote tarkemmin ja perehtyä sen ominaisuuksiin käyttäen 
hyväksi esimerkiksi tietokoneita, mikäli myyjiä ei ole välittömästi saatavilla. 
Konseptivaihtoehto Elämyksen pohjaratkaisu perustuu free flow- layouttiin. 
Valtaosa hyllyistä on sijoiteltuna reunoille, ja keskelle jää paljon tyhjää 
tilaa. Free flow- layoutista käytetään myös nimitystä putiikki-layout. 
Olennaista tässä pohjaratkaisussa on, ettei asiakkaan kulkureittiä ole 
ennalta määritelty. Tarkoitus on, että asiakas viihtyisi pitkään ja samalla 
hän mahdollisesti tekisi impulssiostoja. (Markkanen 2008, 108.)  
Ajantappajat kaipaavat virikkeitä ja pohtivat taas paljon tilaa ympärilleen, 
jossa kaupankäynti sujuu mukavasti esimerkiksi kahvikupin ääressä. 
Nämä tarpeet huomioiden myymälän tulisi tarjota hedonistista arvoa. 
Hedonistinen kuluttaja menee kauppaan katselemaan ja hakemaan 
aistinautintoja. Ostaminen on nautinto itsessään ja myymälöistä haetaa 
ideoita ja inspiraatiota. Hedonistiselle kuluttajalle esteettisyys, värit, 
tuoksut ja musiikki ovat tärkeitä tekijöitä. (Salo 2013, 34-36.) Jotta asiakas 
saisi myymälästä ideoita ja inspiraatiota, Elämys-konseptivaihtoehto 
huomioi tämän asettamalla esille tuoteperheitä, jossa tuotteet liittyvät 
olennaisesti toisiinsa. Toisaalta tämä tarjoaa myös valmiita ratkaisuja. 
Nämä tuoteperhepaikat on sijoiteltu myymälän vasemmalle puolelle 
kahteen eri paikkaan. Kaikkien myyntipisteiden ja hyllyjen sijoittelussa 
olennaista on, että asiakas pääsee vapaasti kulkemaan eikä hänelle ole 
määrättyä kulkureittiä (ks.kuva 19).  
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Benchmarkingissa erityisesti Lanttilan kirpputori onnistui herättämään 
asiakkaassa innostuksen lähteä kiertämään koko myymälä. Kirpputorin 
valikoimaa on mahdoton määritellä eikä hakuoptimointia ole mahdollista 
tehdä. Konseptivaihtoehto kakkosessa (2) asiakkaan astuttua sisälle 
myymälään hänelle ei kerrota kaikkea. Sisääntulon yhteydessä voi olla 
esimerkiksi lattiatarroin kuvattuja askeleita ja asiakas saa valita mitä 
askeleita pitkin hän lähtee myymälää tutkimaan (ks.kuva 19). On kuitenkin 
muistettava, että selkeää järjestystä ja tuotteiden esillepanoa esimerkiksi 
aihealueittain tai teemoittain, ei tule unohtaa. Olennaista on, että 
asiakkaan opastus ja ohjeistus eivät ole yhtä suuressa roolissa verrattuna 
ensimmäiseen konseptivaihtoehtoon, jossa pääpainotus on utilitarististen 
arvojen luomisessa. 
Myymälän tarjoamista palveluista ulkoiset virkistyspalvelut ovat myymälän 
läheisyydessä joko sisällä tai ulkopuolella tarjottavia palveluja. Sana 
”virkistyspalvelut” johtaa hieman harhaan, sillä ne eivät liity myytävään 
päätuotteeseen tai palveluun eli ne voivat olla jotain ihan muuta kuin 
palveluja. (Markkanen 2008, 131.) Elämystä korostavassa 
konseptivaihtoehdossa kahvipiste on esimerkki ulkoisesta 
virkistyspalvelusta, joka mahdollistaa esimerkiksi kaupan käynnin 
mukavasti kahvikupin ääressä ja samalla asiakasta viihdytetään 
pidempään. Jonon ollessa pitkä asiakaspalvelijan luo, kuppi kahvia ja 
kiertely myymälässä saattaa vähentää turhautuneisuutta jonotukseen 
(ks.kuva 19). Myymälän tarjoamien informatiivisten palveluiden tarkoitus 
on kertoa tietoa myymälästä ja tuotteista. Näyttöpäätteet mahdollistavat 
tuotteisiin tutustumisen itsenäisesti. (Markkanen 2008, 133-146.) Elämystä 
korostavassa konseptisuunnitelmassa näyttöpäätteiden tarkoitus on 
nimenomaan mahdollistaa asiakkaiden itsenäinen tuotteisiin tutustuminen 
esimerkiksi silloin, kun asiakas ei ole tullut myymälään aikomuksenaan 
ostaa (ks.kuva 19).  
Pohtivat ja ajantappaja-asiakkaiden tärkeinä pitämät asiat huomioiden 
Dillerin ym. (2005) mainitsemista merkityksellisyyden osatekijöistä 
erityisesti yhteisöllisyys on tärkeässä asemassa. Konseptivaihtoehto kaksi 
(2) tuottaa sosiaalista arvoa vapaan kulkemisen ja virikkeiden (kahvipiste, 
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näyttöpäätteet) ansioista, joka mahdollistaa vapaammaan kommunikoinnin 
muiden kanssa (ks.kuva 19). Tällöin asiakas tuntee kuuluvansa 
porukkaan, ja tapaa Macean myymäläympäristössä samanhenkisiä 
ihmisiä ja vaihtaa tietoa ja käyttökokemuksia. Elämyskonsepti 
mahdollistaa vapauden ja luomisen. Vapaus tarkoittaa asiakkaan vapautta 
kulkea omalla tavallaan myymälässä. Asiakkaan saadessa ideoita ja 
inspiraatiota esimerkiksi tuoteperheiden ansiosta kodin sisustamiseen, hän 
kokee tunteen uuden luomisesta. 
Yhteenvetona konseptisuunnitelmista voidaan sanoa, että niissä 
korostuvat tarjottavan palvelun ja myymäläympäristön suuret linjat. Sen 
sijaan, että keskitytään metreihin ja sentteihin, olennaisempaa on luoda 
kokonaiskuva tarjottavasta palvelusta, asiakkaan tarpeet huomioiden. 
Toimeksiantaja voi hyödyntää joko molempien konseptisuunnitelmien tai 
vain toisen konseptisuunnitelman perusteltuja ratkaisuja 
myymäläympäristön suunnitteluun erinomaisten asiakaskokemuksien 
luomiseksi.      
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää asiakasprofiilien merkitys 
myymälässuunnittelussa ja tunnistaa hyvän myymäläkonseptin piirteet. 
Lisäksi tavoitteena oli perehtyä myymälän peruselementteihin. 
Tutkimuskysymykset on muotoiltu seuraavasti: 
1) Mikä merkitys käyttäjälähtöisyydellä on myymälän suunnittelussa? 
2) Millainen on hyvin suunniteltu myymäläkonsepti? 
3) Mitä erityispiirteitä myymälän suunnitteluun liittyy? 
Asiakkaat ovat niitä, jotka tuovat yritykseen rahaa ja joiden tarpeita 
ymmärtämällä voidaan luoda mieleenpainuvia ja erinomaisia 
asiakaskokemuksia. Asiakasprofiilien avulla pystytään hahmottamaan 
yrityksen tyypillisimpien asiakkaiden toiminnan motiiveja sekä hallitsevia 
käyttäytymismalleja ja ajattelutapoja. Ymmärtämällä asiakkaiden 
käyttäytymistä, arvoja, odotuksia ja tarpeita voidaan tarjota toimivia ja 
asiakaslähtöisiä palveluja, mutta ennen kaikkea pystytään tuottamaan 
asiakkaille syvempiä merkityksiä. Kuka tahansa voi perustaa myymälän 
laittamalla seinälle ison lakanan tai kyltin katolle osoittaakseen 
rakennuksen olevan myymälä, mutta on täysin eri asia, palaavatko 
myymälässä kerran käyneet asiakkaat sinne uudelleen kerta toisensa 
jälkeen. Mikäli halutaan, että asiakkaat palaavat myymälään uudelleen, on 
tunnettava asiakaskunnan tarpeet ja taustat sekä luotava merkityksiä, 
jotka liittyvät asiakkaan identiteettiin.  
Hyvässä myymäläkonseptissa määritellään palvelun ydinajatus eli 
millainen palvelu on kyseessä, miten se toteutetaan ja miten se vastaa 
asiakastarpeeseen. Asiakkaiden taustojen, lähtökohtien ja toimintatapojen 
ymmärtäminen on avainasemassa kun pohditaan, ketkä ovat yrityksen 
tyypillisimmät asiakkaat joille palvelua lähdetään suunnittelemaan. 
Olennaista on ymmärtää mitä palvelun tuottaminen vaatii yritykseltä. 
Myymäläkonsepti sisältää myös hahmotelman myymälän elementeistä ja 
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niiden mahdollisista sijainneista, jonka perustana ovat ennen kaikkea 
palvelu- ja käyttökokemus. 
Myymälän rakenne, tuotevalikoima ja palvelut ovat myymälän 
peruselementit. Myymälän rakenne sisältää pohjaratkaisun eli layoutin 
sekä arkkitehtuurin, joka tarkoittaa myymälän visuaalista ilmettä. 
Tuotevalikoima ei ole pelkästään tuotehallintaa ja tuotteiden kirjaamista 
yrityksen järjestelmään vaan sisältää myös tuotteiden visuaalisen 
esillepanon. Visuaalinen esillepano mahdollistaa houkuttelevan 
esillepanon esimerkiksi yhdistelemällä samankaltaisia ja toisiinsa liittyviä 
tuotteita suurimmiksi kokonaisuuksiksi. Myymälän tarjoamat palvelut 
voidaan jakaa informatiivisiin- ja virkistyspalveluihin, jotka jakautuvat 
edelleen sisäisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisäisten Informatiivisten 
palveluiden tarkoitus on kertoa asiakkaille lisätietoa myymälästä ja 
tuotteista ja mahdollisesti helpottaa asiakkaan ostopäätöksen tekemistä 
itsenäisesti. Ulkoiset informatiiviset palvelut eivät liity myytäviin tuotteisiin 
vaan tarkoituksena voi olla esimerkiksi asiakassuhteiden vahvistaminen 
tarjoamalla esimerkiksi neuvontaa. Sisäiset virkistypalvelut pyrkivät 
hieman samaan sisäisten informatiivisten palveluiden kanssa liittyen 
myytäviin tuotteisiin. Asiakkaalla voi olla mahdollisuus esimerkiksi kokeilla 
ja hypistellä tuotteita. Ulkoiset virskistyspalvelut eivät liity myytäviin 
tuotteisiin vaan niiden tavoite on enemmänkin saada asiakas viipymään 
yrityksessä mahdollisesti pidempään. 
6.1 Toiminnallisen prosessin arviointi 
Konseptoinnin työkaluina olivat asiakasprofiilit, palvelupolut sekä 
benchmarking. Asiakaprofiilit ovat kuvitteellisia, ja perustuvat 
pohjimmiltaan tekemiini havaintoihin neljän kuukauden työharjoitteluni 
aikana. Asiakasprofiileihin olisi voinut hankkia tietoa haastattelemalla 
asiakkaita, mutta ajanpuutteen vuoksi se ei ollut mahdollista. Uskon 
kuitenkin, että neljän kuukauden ajalta tekemieni havaintojen pohjalta olen 
onnistunut hahmottamaan asiakkaiden tyypillisimpiä toimintamalleja. 
Asiakkaiden palvelupolut havainnollistavat asiakkaiden vaiheita palvelua 
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käyttäessään. Asiakasprofiilien tavoin myös ne ovat kuvitteellisia. 
Palvelupolkujen jaottelu palvelutuokioihin mahdollistaa palvelun 
tarkastelun ja kehittämisen pienissä osissa. Mikäli asiakkaan toiminnassa 
havaitaan palvelun käytön kannalta ongelmia, niihin pyritään löytämään 
ratkaisu. Jos asiakas esimerkiksi haahuilee yrityksen pihamaalla eikä tiedä 
minne hänen pitäisi mennä, tähän pyritään löytämään ratkaisu paremmalla 
opastuksella palvelun saavutettavuuden parantamiseksi. 
Benchmarking konseptoinnin työkaluna mietitytti eniten, sillä onhan siinä 
kyseessä pelkästään oma subjektiivinen näkemykseni palvelusta. Lisäksi 
benchmarking suoritettiin arkiaamuisin, jolloin esimerkiksi suurin osa 
työssäkäyvistä eivät käytä palvelua. Ikeassa oli todella vähän asiakkaita 
arkiaamuna ja se vaikutti merkittävästi saamaani ensivaikutelmaan. 
Huutavat lapset ja tungos eivät yleensä ainakaan paranna asiakkaiden 
mielialaa shoppaillessa. Lisäksi aamupäivään mennessä päivän kuorma 
on yleensä purettu ja tavarat ovat siististi paikoillaan. Iltapäivään 
mennessä yleisilme saattaa olla paljon sekaisempi, kun asiakkaat eivät 
välttämättä palauta tuotetta sen oikealle paikalle.      
6.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Ensimmäinen ajatus opinnäytetyöstä syntyi helmikuussa 2016 ollessani 
Macealla työhaastattelussa. Toiveenani oli yhdistää harjoittelupaikka ja 
opinnäytetyö, jolloin työharjoittelun kautta hankittu osaaminen ja hiljainen 
tieto olisivat hyödyksi opinnäytetyön tekemisessä. Haastattelussa 
kehityspäällikkö mainitsi tulevan myymäläprojektin. Totesimme, että se 
sopisi hyvin palvelumuotoilun teemaan, ja aiemman 
palvelumuotoiluprojektin perusteella koin aiheen mielenkiintoiseksi ja 
haasteelliseksi. Konseptointi ja palvelumuotoilu aiheena kiinnosti paljon, 
sillä se liittyy olennaisena osana palveluliiketoiminnan 
tradenomikoulutukseen. Työhaastattelussa en kuitenkaan heti päättänyt 
opinnäytetyöni aihetta, vaan jätin ajatuksen mietintään. Harjoittelun aikana 
pohdin myös muita vaihtoehtoja opinnäytetyöni aiheeksi, esimerkiksi 
asiakkaiden tyytyväisyys ja mielipiteet yrityksestä olisivat olleet hyödyllisiä 
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aiheita toimeksiantajalle. En kuitenkaan halunnut valita sitä perinteisintä ja 
paljon käsiteltyä aihetta, vaan tavoitteena oli valita aihe, josta oppisi 
mahdollisimman paljon ja jossa olisi haastetta. Työharjoitteluni kesti neljä 
kuukautta, jonka aikana työskentelin sekä myyntiassistentin työssä että 
noutoasiakkaita palvellen rakennuksessa, johon oli tarkoitus suunnitella ja 
toteuttaa myymälä. Työharjoittelun ja opinnäytetyön tekemisestä samaan 
yritykseen oli ehdottomasti hyötyä, sillä harjoittelun aikana tein paljon 
havaintoja asiakkaiden käyttäytymisestä ja toimintamalleista nimenomaan 
siinä rakennuksessa, johon myymälää alettiin suunnittelemaan. Lisäksi 
työharjoittelun aikana hankittu hiljainen tieto helpotti huomattavasti 
prosessien ymmärtämistä ja mahdollisti niiden yksityiskohtaisen 
selittämisen lukijalle. Toisinaan totesin työharjoittelusta olleen liiankin 
paljon hyötyä. Itselläni oli melko selkeä kuva esimerkiksi asiakasprofiileista 
ennen niihin liittyvän tietoperustan kirjoittamista eli tietoperustaa piti 
hankkia ajatusteni tueksi jälkikäteen. Normaalisti kirjoitetaan tietoperusta 
ensin ja sen jälkeen sovelletaan käytäntöön.  
Opinnäytetyön ideointi ja tietoperustaminen kirjoittaminen alkoi 
syyskuussa harjoittelun päätyttyä elokuun lopussa. Ideointi tapahtui siten, 
että hankin ison paperin, johon aloin kirjoittamaan myymäläkonseptointiin 
liittyviä keskeisiä käsitteitä. Ajatuksena oli kirjoittaa spontaanisti kaikki 
ajatukset paperille, joista ajan kuluessa hahmotin myymäläkonseptoinnin 
kannalta olennaisimmat teemat. Keskeisten teemojen hahmotuttua aloin 
kirjoittamaan tietoperustaa. Aluksi hankin pääasiassa painettuja lähteitä ja 
vietin paljon aikaa kirjastossa. Asuinpaikan vaihduttua Lahdesta Vantaalle 
aloin käyttämään sekä kampuskirjaston että muita aineistoja sähköisesti. 
Etenkin vieraskieliset lähteet olivat pääasiassa sähköisessä muodossa. 
Valituista lähteistä kirjoitin muistiinpanoja ensin vihkoon ja sen jälkeen 
opinnäytetyöpohjaan.  
Tietoperustan kirjoittamiseen kului kohtuuttoman paljon aikaa. En 
käyttänyt päiviä tehokkaimmalla mahdollisella tavalla ja kuvittelin 
opinnäytetyön palautuspäivän olevan jossain kaukana tulevaisuudessa. 
Ohjaavan opettajaan olisi pitänyt olla yhteydessä heti, kun vaikeuksia 
ilmenee eikä odottaa niiden poistuvan kuin itsestään. Tapaamisia olisi 
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voinut olla enemmän. Ensimmäiset kaksi kuukautta tein opinnäytetyötä 
täysin itsenäisesti. Ensimmäisestä palaverista eteenpäin tapaamiset olivat 
noin kahden viikon välein. Kahdessa viikossa voi saada huomattavan 
määrän tekstiä aikaiseksi, ja ajoittain oli epävarmuutta siitä, kirjoitankohan 
tutkimuskysymysten kannalta olennaista tietoa. Opinnäytetyöprosessi 
opetti epävarmuuden sietoa huomattavasti. Epävarmuutta piti sietää 
alusta asti, sillä minulla ei ollut kristallinkirkkaana mielessä, millainen 
lopputuotos olisi. Mielestäni tietoperusta eteni loogisesti, ja matkan varrella 
sain koko ajan lisää ideoita ja loppua kohden fiilis vaan parani, kun tajusin 
että lopputuotosta varten minulla olisi riittävät ja pitävät argumentit 
myymäläkonseptin perustelemiseksi. Voin siis todeta, että välillä myös 
nautin opinnäytetyön tekemisestä, vaikka työtä oli paljon. Englanninkieliset 
lähteet olivat ehdottomasti suurin haaste koko opinnäytetyössä. Ei saisi 
verrata itseä muihin, mutta yleisesti voisi sanoa, että englantia keskivertoa 
paremmin osaava luokkatoverini olisi lukenut kolmesivuisen artikkelin 
hyvin nopeasti ja poiminut sieltä olennaisimmat asiat. Itselläni siihen kului 
aikaa jopa neljästä viiteen tuntia. Hermot olivat välillä liiankin kovalla 
koetuksella vieraskielisten lähteiden kanssa, mutta oivalsin, ettei sanasta 
sanaan suomentaminen ole tarkoitus, vaan ensiksi pitää lukea johdanto ja 
johtopäätökset ja mahdollisesti poimia joitakin asioita tekstistä. Sanakirja 
oli kovassa käytössä ja opin paljon uusia sanoja. Jotkut lauseet ja 
tekstikatkelmat olivat todella vaikeita ja monimutkaisia, mutta niissä 
auttoivat ihanat luokkatoverit. Annan itselleni kymmenen pistettä, 
papukaijamerkin, sankariviitan ja diplomaattikilvet ensinnäkin siitä, että 
tämän opinnäytetyön tietoperustaan on käytetty tietoa peräti seitsemästä 
eri englanninkielisestä lähteestä ja kävin kaikki läpi välillä ehkä 
vaikeimmallakin mahdollisella tavalla, mutta oikotietä ei ole eikä kaiken 
kääntävän Googlen voimaan ole luottamista.   
Opinnäytetyön toiminnallinen osuus tehtiin marraskuun puolivälissä. 
Benchmarking suoritettiin kolmena arkipäivänä. Ajattelin benchmarkingin 
olevan kaikista helpoin osuus, sillä olihan siinä kyseessä ainoastaan 
minun subjektiivinen näkemykseni myymälästä. Myymälöissä piti kuitenkin 
kulkea aivan eri tavalla ja tehdä koko ajan havaintoja. Ensiksi ajattelin, että 
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käyn läpi kaikki valitsemani kohteet yhdessä päivässä, mutta totesin 
tarkkojen havaintojen tekemisen vaativan huolellisuutta ja aikaa. Niimpä 
benchmarking suoritettiin useana eri päivänä. Benchmarkingissa 
huolestutti se, miten minuun suhtaudutaan kun en ole ostoaikeissa vaan 
otan ainoastaan kuvia. Projektikevään 2015 aikana teimme 
benchmarkingia, ja kaikissa kohteissa meihin ei suhtauduttu ystävällisesti 
juuri siksi, että otimme vain kuvia ja katselimme mietteliäinä 
ympärillemme. Benchmarking tuloksien kirjaaminen taulukkoon saattaa 
kuulostaa pieneltä jutulta, mutta kun siihen lisättiin vielä tarkempi tulosten 
analysointi, se vei yllättävän paljon aikaa.    
Opinnäytetyön tuloksena syntyi kaksi vaihtoehtoista konseptisuunnitelmaa. 
Lopputuotoksen kanssa tuli kiire nimenomaan siitä syystä, että 
tietoperustan kirjoittamiseen kului paljon aikaa. Myymäläkonsepteja 
havainnollistavia kuvia ei piirretty puolessa tunnissa, vaan ne vaativat 
luovuutta ja ideoita, jotka eivät synny pakottamalla itsensä ideoimaan. 
Kiireellinen aikataulu ja ideointi eivät sovi yhteen. Ideoita syntyi usein 
silloin, kun olin jo päivän päätteeksi pakannut tavarani aikomuksenani 
jatkaa seuraavana päivänä. Lopputuotosten tekemisessä rasittavinta oli 
se, kun kaikki mahdolliset vaihtoehdot pyörivät koko ajan mielessä ja 
mieleen tuli aina vain parempia ideoita. Vaikka konseptisuunnitelmien 
tarkoitus ei ole määrätä sitä, mihin asiakaspalvelutiski pitäisi sijoittaa 
pysyvästi sen koko elinkaaren ajaksi, pyrin suunnittelemaan parhaimman 
kokonaisuuden tietoperustaa ja palvelumuotoilun työkaluja hyödyntäen. 
Konseptoidessa ymmärsin asiakasprofiilien todellisen merkityksen. 
Aiemmin opintojeni aikana olin laatinut asiakasprofiileja erilaisia projekteja 
varten, mutta ne olivat vain pintaraapaisuja verrattuna tämän 
opinnäytetyön profiileihin. Tuolloin en ymmärtänyt asiakasprofiilien 
todellista merkitystä, enkä etsinyt teoriaa profiloinnin tueksi.   
6.3 Jatkotutkimusehdotukset 
Tämä opinnäytetyö antoi toimeksiantajalle työkaluja asiakkaiden tarpeiden 
ja arvojen määrittelemiseen. Yksi jatkotutkimusehdotus voisi olla 
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asiakkuuden määrittely, jossa selvitettäisiin laadittujen asiakasprofiilien 
avulla, millaisia asiakkaita yrityksen asiakaskunnassa on eniten. Tällä 
saadaan selville ne asiakkaat, jotka tuovat yritykselle eniten rahaa ja joihin 
keskitytään eniten. 
Toinen jatkotutkimusehdotus käsittelee myymäläympäristön ja asiakkaiden 
kulkureittien tutkimista, kun myymälä on saatu rakennettua. Myymälässä 
voisi tutkia asiakkaiden eniten käyttämiä reittejä, jolloin tiedetään, mitkä 
hyllyt vetää eniten asiakkaita puoleensa ja mitkä taas jäävät vähemmälle 
huomiolle. Näin pystytään muuttamaan hyllyjärjestystä ja mahdollisesti 
myös tuotevalikoimaa asiakkaiden mieltymyksien mukaan.    
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